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Organiziranost upravljanja turistične znamke destinacije in njena ponudba – Primer 
turistične kooperative Rogla-Pohorje 
Slovenija šteje 212 občin. Velikokrat je bilo to število jabolko spora med zagovorniki 
razdrobljenosti slovenskih občin in tistimi za manjše število večjih občin oz. pokrajin. Razlogi 
za združevanje slovenskih občin so po Vlajevem (2011) mnenju mnogoštevilni, predvsem pa 
veliko od naših 211 (212 v letu 2019, op.a.) občin ni sposobnih uresničevati nalog, ki jih 
določajo ustava in zakonodaja, niti prostovoljnih nalog, ki jih določajo z lastnim samoupravnim 
pravom. Ali medijski izbruhi, da bi imela Slovenija manj občin, v različnih časovnih valovih 
niso več potrebni in se bodo začele občine na drugačen način povezovati v prihodnosti za bolj 
učinkovit nastop na turističnem zemljevidu? To skušam ugotoviti v svoji magistrski nalogi. 
Štiri različne občine v Dravinjski dolini: Slovenske Konjice (13.600 prebivalcev), Zreče 
(6.400), Oplotnica (3.600) in Vitanje (2.300) so se pred skoraj tremi leti podale na skupno pot 
na turističnem zemljevidu. Vsaka ima svojo prednost, znamenitost, značilnost, ki izstopa iz 
povprečja, a potrebuje organizirano pomoč, da doseže več. S pomočjo teoretičnih izhodišč in 
kvalitativne raziskave bom na izbranem primeru Destinacije Rogla-Pohorje, ki je novembra 
2016 spremenila organiziranost upravljanja, raziskala, kako organiziranost upravljanja vpliva 
na ponudbo in tržno komuniciranje turistične destinacije. Raziskovala bom na podlagi časovne 
premice: pred in po spremembi organiziranosti upravljanja; ter po obliki organiziranosti 
upravljanja turistične destinacije. 
Ključne besede: organiziranost upravljanja, turistična destinacija, ponudba, tržno 
komuniciranje. 
 
Organization of tourist destination management and its offer - Example of tourist 
cooperative Rogla-Pohorje 
Slovenia counts 212 municipalities. Often this presented dispute between the defenders of the 
fragmentation of Slovenian municipalities and those for a smaller number of larger 
municipalities, landscapes. The reasons for the unification of Slovenian municipalities are 
according to Vlaj (2011) numerous, but above all, many of our 211 (212 in 2019) Municipalities 
are not capable of fulfilling the tasks defined by the constitution and legislation, nor the 
voluntary tasks defined by their own self-governing law. Are media outbursts in order for 
Slovenia to have fewer municipalities in different time waves no longer needed and will 
municipalities begin to connect in a different way in the future for a more efficient appearance 
on a tourist map? I try to find this out in my master's thesis. Four different municipalities in the 
Dravinja valley: Slovenske Konjice (13,600 inhabitants), Zreče (6,400), Oplotnica (3,600) and 
Vitanje (2,300) almost three years ago stepped on a common journey on a tourist map. Each 
has its own advantage, its significance, a characteristic that stands out from the average, but it 
needs organized help to achieve more. With the help of theoretical starting points and 
qualitative research on the selected example of Rogla-Pohorje Destination, which changed its 
organization management in November 2016, I will investigate how the organization 
management influences the offer and market communication of the tourist destination. I 
investigated this on the basis of the time line: before and after the change in organization 
management; and upon the type of organization management of the tourist destination.  
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Danes so turistične destinacije obravnavane kot znamke. Kako se znamka predstavlja na trgu, 
ni odvisno le od deležnikov, ki so združeni v destinaciji, ampak je v veliki meri odvisno od 
njenega upravljanja, ki se organizira na različne načine in tvori različne modele. Kako 
organiziranost upravljanja vpliva na ponudbo in tržno komuniciranje turistične destinacije, bom 
v nalogi pojasnila z modelom, skozi katerega gre turistična znamka v procesu preznamčenja – 
restructuring (prestrukturiranje). Znamka destinacije se mora prilagajati spremembam v svetu, 
prihajajo nove tehnologije, povečuje se konkurenca – še posebej pri ponudnikih turistične 
ponudbe – destinacije se globalizirajo, spreminjata pa se tudi okus in zanimanje potrošnikov. 
Temu je potrebno prilagajati tržne znamke, to pa je naloga upravljavcev. Ko se v turistično 
destinacijo združijo občine, ki so v slovenskem okolju velikokrat razlog deljenih mnenj glede 
svoje razdrobljenosti, igra organiziranost še toliko pomembnejšo vlogo, kot če se v turistično 
destinacijo povežejo entitete trženjske narave. Upravljavci se morajo pri upravljanju odmakniti 
od pristranskega pogleda upravljanja svoje občine in delati v korist skupne turistične destinacije 
za uspeh svoje občine. Kako organiziranost upravljanja vpliva na uspeh prestrukturiranja tržne 
znamke in s tem na ponudbo nove tržne znamke destinacije, bo glavna nit magistrskega dela.  
Magistrsko delo sloni na študiji primera specifične turistične destinacije Rogla-Pohorje (DRP). 
Termin Rogla-Pohorje obstaja že nekaj let, pa vendar v tem času povezovanje ponudnikov in 
obiskovalcev destinacije kot celote štirih občin: Zreče, Slovenske Konjice, Vitanje in 
Oplotnica, ni doseglo skupne predstavitve na trgu, čeprav so se že pred leti prvič kazali premiki 
k združevanju. Primerjala bom razdrobljeno organiziranost upravljanja destinacije Pohorje-
Rogla in novi model upravljanja znamke Destinacija Rogla-Pohorje, ki ga ob novembra 2016 







2 OPREDELITEV RAZISKOVALNIH VPRAŠANJ IN TEZ 
 
V magistrskem delu želim podrobno raziskati, kako organiziranost upravljanja turistične 
destinacije vpliva na turistično ponudbo in tržno komuniciranje ter ali je zaradi nove 
organiziranosti upravljanja lahko uspešnejša pri dolgoročni turistični usmeritvi destinacije oz. 
štirih občin v zeleni in trajnostni turizem. Ker je turistična destinacija specifična, saj jo 
združujejo štiri občine, obenem pa so upravljavci destinacije obenem tudi upravljavci svoje 
občine, postane organiziranost upravljanja še večjega pomena za njen uspeh.   
V prvem delu magistrskega dela bom predstavila turistično destinacijo kot tržno znamko, 
utemeljila temeljne študije turistične destinacije, turistično ponudbo in tržno komuniciranje v 
turistični destinaciji in se še posebej osredotočila na ožje področje upravljanja destinacije. 
Teoretični del bom zaključila s stebrom preznamčenja – prestrukturiranjem, ki ga lahko 
apliciram na svojo študijo primera, in s tem ugotovim, ali je bilo prestrukturiranje v izbrani 
destinaciji uspešno.  
Namen magistrske naloge je podrobni pregled prestrukturiranja organiziranosti upravljanja 
turistične destinacije, pri čemer bosta predmet raziskovanja turistična ponudba (produkti) in 
tržno komuniciranje turistične destinacije. Namen je ugotoviti, ali novi model upravljanja skozi 
proces prestrukturiranja tržne znamke destinacije ponudi drugačno turistično ponudbo in 
drugačno tržno komuniciranje.  
 Pri tem bosta glavni dve premici:  
 časovni presek, to je ustanovitev nove obliko organiziranosti upravljanja: turistične 
kooperative, s katerim bo omogočena časovna primerjava: pred in po. 
 oblika organiziranosti. Prej je bila to razdrobljena organiziranost med štirimi občinami, 
sedaj pa nova oblika organiziranosti upravljanja.    
Raziskovalno vprašanje, ki si ga bom postavila, je, kako organiziranost upravljanja vpliva na 
turistično ponudbo in tržno komuniciranje turistične destinacije. Skozi raziskavo bom preverila 
veljavnost naslednjih postavljenih tez:   
T1: Novi model organiziranosti upravljanja tržne znamke turistične destinacije ponuja 





T2: Novi model organiziranosti upravljanja tržne znamke turistične destinacije je 







3 TURISTIČNA DESTINACIJA  
 
Beseda destinacija izvira iz latinščine (lat. destinatio) in pomeni cilj, namen, mesto. Vodebova 
(2014) razlaga, da je prišla v turizem z razvojem letalskega prometa v 70. letih 20. stoletja in 
nadomestila do takrat uporabljena pojma turistični kraj ali mesto. Zahteve sodobnega 
potrošnika so imenu navdahnile novo vsebino. Zaradi vse večje kompleksnosti pričakovanj na 
turističnem potovanju, turističnih doživetij in ponudbe ter drugih sprememb, je termin 
destinacija vse bolj zaobjel ves ta razvoj.  “Poiskati je bilo potrebno ustrezen termin, ki 
predstavlja določeno prostorsko enoto, razpolaga z dovolj elementi turistične ponudbe 
(integralni turistični proizvod) in se lahko na trgu ponudi kot celovit turistični proizvod. V 
turistični teoriji se je kot ustrezen razširil naziv turistična destinacija, ki predstavlja skupni, širši 
funkcionalni prostor enega ali več turističnih mest” (Vodeb, 2014, str. 16).  
Veliko avtorjev se v svojih definicijah osredotoča na prostor. Bieger (2000) definira destinacijo 
kot geografski prostor (kraj, regijo ali zaselek), ki ga določen gost ali segment gostov izbere za 
potovalni cilj. Ta prostor naj ima vso nujno opremo in objekte za prenočevanje, oskrbo, zabavo 
in poslovne zadeve. Podobno nekaj drugih avtorjev (Howie, 2003), Weber in Mikačić (1995), 
Vukonić (1996). Drugi avtorji prepoznajo strateški oz. poslovni vidik destinacije. Nadaljnje 
kompleksnejše sodobne opredelitve destinacije pa nakazujejo nezanemarljivo vlogo drugih 
interesnih skupin, v prvi vrsti lokalnega prebivalstva. Tako tudi Vodebova (2014, str. 21): 
Turistična destinacija je kompleksna entiteta, sestavljena iz množice različnih izdelkov, 
storitev in tudi doživetij; vodena s strani večjega števila interesnih skupin (turističnega 
sektorja, javnega sektorja in vlade, različnih organizacij, lokalnih prebivalcev) ter opazovana 
z različnih zornih kotov (iz zornega kota turistov, lokalnih prebivalcev, z zornega kota 
menedžmenta destinacije). Turistična destinacija mora zagotavljati delovanje in usklajevanje 
nalog strateškega menedžmenta in strateškega trženja. 
Turističnih destinacij torej ne gre preprosto enačiti z območjem, tako tudi Destinacija Rogla-
Pohorje zajema celoto dogajanj v tej regiji in v širšem smislu celoto turistično ponudbo kraja 
in njegove okolice, vključujoč vse spektre družbe, ki se v to ponudbo vključujejo. Teorija sicer 
turistično destinacijo pogosto enači z geografskim območjem (Konečnik Ruzzier, 2003, str. 
320), a treba je upoštevati vse deležnike: lokalno prebivalstvo, urade javnega in zasebnega 
sektorja ... Za Jančiča (v Konečnik Ruzzier, 2007) je turistična destinacija nadgradnja fizičnega 
prostora z vsemi atrakcijami, ki jih kraj lahko ponudi. Konečnik Ruzzier (prav tam, str. 117) 





prebivalstvo, destinacijski organizatorji, celoten turistični sektor, javni sektor/krajevna uprava 
in ostali deležniki, najpogosteje so to kulturne in izobraževalne ustanove.  
Če razumemo destinacijo kot sistem ali splet različnih deležnikov, potem to pomeni, da 
sprememba katerega koli faktorja pomeni spremembo v učinkovitosti destinacije. V skladu s 
tem je potrebno celoten sistem načrtovati, organizirati, upravljati in koordinirati (Vodeb in 
Nemec Rudež, 2010, str.76).  
 
3.1 Turistična destinacija kot tržna znamka  
Misel na destinacijo kot prostor, ki je zaradi svoje naravne privlačnosti sama sebi namen, tako 
že dolgo ni več percepcija v turističnih študijah. Zaradi naraščajoče globalizacije ter lažje in 
dostopnejše komunikacije, ki razlikujejo turizem, je konkurenca med destinacijami vedno 
večja. Ko nastopi konkurenca, strategije pozicioniranja in trženjski ukrepi stopijo v ospredje. 
Turistične destinacije postanejo tržne znamke.  
Destinacija je celota institucij in deležnikov, ki se nahajajo v neposrednem stiku ali 
namišljenem prostoru, med katerimi potekajo “transakcije in aktivnosti, povezane s trženjem, 
ki predstavljajo izziv tradicionalni dihotomiji proizvodnja-potrošnitvo” (Saraniemi in Kylänen, 
2011). Kot opozarjata avtorja, je za destinacijo velikokrat razumljeno, da v njej potekajo 
interakcije različnih deležnikov, ki med sabo delijo “sokreacijo izkušenj” (prav tam). Na tak 
način so upravljalci razumeli tudi prejšnjo podobo znamke Pohorje-Rogla. Za uspešno 
destinacijo, ki potrebuje strateško trženje in upravljanje tržne znamke, pa je potrebno definirati 
naravo destinacije v vsej svoji širini in zgraditi “prave predpogoje za uspešno trženje na 
področju destinacije” (prav tam). Kline je v svojem predavanju pojasnil izstopajoče dimenzije 
globine in širine zavedanja o znamki in po njegovem se globina navezuje na lahko prepoznavo 
in priklic ter moč in jasnosti pripadnosti kategoriji izdelka. Širina pa se navezuje na razmislek 
o nakupu oz. (u)porabi.  
Z znamko določen teritorij išče povezavo z uporabniki, zunanjimi in notranjimi, in pomaga 
vzpostaviti skladnost v idejah, ki identificirajo destinacijo, tako da poveže individualno in 







3.1.1 Temeljne študije turistične destinacije  
 
Nadaljnji del o študijah destinacije in njenem upravljanju bo služil kot osnova za primerjavo v 
empiričnem delu, kakšen pristop oz. pogled na destinacijo je veljal do nove oblike 
organiziranosti turistične destinacije in kako destinacijo vidijo in definirajo novi upravljavci. 
Turistična destinacija je ena ključnih konceptov v institucionalnem turizmu, a je v znanstveni 
sferi še vedno težko definirana. “Ko se gradi znamka, tako velika kot destinacija, ko se 
konstruira lokalne geografije ali promovira sodelovanje med deležniki v regiji, moramo 
razumeti naravo turističnih destinacij.” (Saraniemi in Kylänen, 2011, str. 134) 
Saile Saraniemi in Mike Kylänen v svojem članku (2011) problematizirata različne pristope k 
turistični destinaciji in njenem upravljanju, ki so se razvile v študijah turizma. Mnogi, med 
katerimi je tudi Lew, pozabijo na določene dimenzije pogleda na turistično destinacijo. Lew 
omenja tri pristope: ideografski, organizacijski in kognitivni pristop. Vsi ne vključujejo 
večplastnosti turističnega produkta in ignorirajo večdimenzionalnost potrošnikove izkušnje s 
turističnim izdelkom (npr. pristop predvideva, da potrošnik uživa izdelek le na mestu samem, 
izključuje pa njegovo zavedanje, poznavanje izdelka pred in po obiskom turistične destinacije).  
Na podlagi prejšnjih raziskovanj so tradicionalni pristopi k preučevanju turistične destinacije 
štirje: 
1. ekonomsko-geografski, 
2. pristop trženja in upravljanja (management),  
3. potrošniku usmerjen pristop in  
4. kulturni pristop (Saraniemi in Kylänen, 2011).  
Za prvi pristop, ekonomsko-geografski, so destinacije definirane kot geografska območja. V 
tem pristopu je najpomembnejši model petih elementov (Saraniemi in Kylänen, 2011), in sicer 
destinacijske atrakcije, objekti, dostopnost, imidži in cena. Ta pristop je statičen in predvideva, 
da so destinacije kraji, v katere turisti potujejo in preživijo v njih nekaj časa.  
Drugi pristop – trženje in upravljanje – jemlje destinacijo kot tradicionalni proizvod, kot skupek 





2011). V tem pristopu se trženjske odločitve in načrti dogajajo v upravljavskih strukturah, turist 
pa ima pri tem le malo moč vplivati s svojimi izkušnjami v destinaciji. Bistvo tega pristopa je, 
da se vse upravljavske odločitve dogajajo znotraj turistične organizacije, zapostavlja pa se 
socialni aspekt v tako potrošnji kot tudi ponudbi.  
Tretji pristop razume destinacijo kot okolje, ki gosti neko izkušnjo za turista. Pomen potrošnika 
je postavljen v središče.  
Zaradi pomanjkljivosti Saraniemi in Kylänen zavzameta “holistični in tematski pristop k 
multiperspektivni razpravi o destinaciji”. Avtorja ugotavljata, da “razumevanje turistične 
destinacije kot koncepta in sočasno dinamične strukture preraste zgolj ekonomski ali sociološki 
namen. Najin cilj je poudariti, da je treba poznati oboje – tako ekonomsko kot tudi sociološko 
perspektivo, da lahko razumemo kompleksen koncept turistične destinacije” (Saraniemi in 
Kylänen, 2011, str. 134). Pomen destinacije določajo turisti kot proizvajalci, ki dajejo kraju 
pomen skozi svoja ravnanja in diskurz. Potemtakem so destinacije konstruirane skozi 
kombinacijo kulturnih, političnih, socialnih in ekonomskih odnosov (prav tam). “Destinacija je 
celota institucij in deležnikov v fizičnem ali virtualnem prostoru, kjer se dogajajo marketinške 
vezi in aktivnosti in se soočajo s tradicionalno dihotomijo ponudbe-potrošnja.” (prav tam). 
 
3.2 Turistična ponudba v turistični destinaciji  
Turistični kraj, v mojem primeru destinacija, je nosilec turistične ponudbe, saj turisti najprej 
povprašujejo po turistični destinaciji kot celoti, šele nato se osredotočijo in izberejo določeno 
dejavnost ali podjetje, kjer bodo preživljali svoj čas in kamor bo povečini usmerjena njihova 
potrošnja (Planina in Mihalič, 2002, str. 171). »Turistični kraj je naseljen kraj, ki ima naravne, 
kulturne in zgodovinske ali druge znamenitosti, pomembne za turizem, razvito turistično 
infrastrukturo ter druge vsebine, pomembne za turizem, razvito turistično infrastrukturo ter 
druge vsebine, pomembne za oblikovanje turistične ponudbe« (Mihalič, 1999, str. 79).  
Turistični proizvod po Mihaliču (1997) opredelimo s treh vidikov, in sicer:  
 celoten turistični proizvod (z vidika turista) je skupek več različnih storitev, je »celotno 





 delni turistični proizvod (z vidika proizvajalca) zajema posamezno storitev ali skupek 
več storitev, ki jih proizvaja ali prodaja 
 turistični proizvod s strani turističnih agencij in tour operatorjev pa je celota najmanj 
dveh v paket povezanih turističnih storitev, imenujemo ga tudi pavšalni turistični 
proizvod  
 
Če primerjamo turistične z drugimi potrošenjskimi proizvodi, ima vse značilnosti naravnih 
storitev, kot so neločljivost proizvodnje in potrošnje, minljivost, neotipljivost ter 
spremenljivost. Kar pa je edinstveno in velja le za turistične storitve poleg teh značilnosti 
(Morrison, 1998, str. 33):  
• večji vpliv čustvenih in iracionalnih dejavnikov pri nakupnih odločitvah;  
• večji pomen vidnih elementov;  
• različne možnosti posrednikov;  
• večji poudarek na imidžu;  
• lažje posnemanje storitev;  
• komplementarnost delnih turističnih proizvodov;  
• večji poudarek na promociji zunaj sezone.  
Kaj torej je turistična ponudba? Je količina turističnih dobrin, storitev in blaga, ki so turistom 
ponujene in jih privlačijo ter omogočajo zadovoljevanje njihovih turističnih potreb in motivov. 
Planina in Mihalič (2002, str. 26) razlikujeta med primarno in sekundarno turistično ponudbo. 
Primarno sestavljajo naravne znamenitosti (gore, jezera, jame, podnebje, živalstvo, vegetacija, 
rastlinstvo, zdravilni vrelci) in antropogeni deli (kulturno-zgodovinski spomeniki, politični in 
gospodarski sistemi, muzeji in drugi dejavniki okolja). Sekundarna ponudba pa je rezultat 
človekovega delovanja in proizvodnje. To so splošni infrastrukturni objekti in naprave, 
prometne zmogljivosti, prenočitvene in prehrambene zmogljivosti ter zmogljivosti vseh drugih 
dejavnosti. Ta ponudba sama po sebi ne privablja gostov, vendar pa odločilno vpliva na 





Vodebova (2014) pravi, da postajajo pričakovanja na turističnem potovanju in turistična 
doživetja vse kompleksnejša in zato taka postaja tudi turistična ponudba. “Turistična ponudba 
na turistični destinaciji mora biti raznovrstna, bogata in vsebinsko smiselno povezana. Le tako 
lahko omogoča celovito turistično doživetje, ki ga sodoben turist pričakuje.” (prav tam, str. 16). 
Dodaja še, da pri tem, kako bodo določeni viri destinacije (ponudba destinacije) postali 
turistične privlačnosti, odigra ključno vlogo menedžement. Sodobni turist želi vse bolj 
individualni pristop in ponudbo v destinaciji. Uspešni turistični ponudniki morajo po 
Vodebovem mnenju vse bolj delati na segmentaciji trga, saj turisti turistični produkt doživlja 
vse celoviteje, vse bolj se ga zaveda in od njega pričakuje. “Zaradi te potrebe je nastal t.i. 
integralni turistični proizvod, ki predstavlja skupek turističnih proizvodov na turistični 
destinaciji. Integralni turistični proizvodi so storitve turistične destinacije (celovit, sestavljen 
turistični proizvod iz večjega števila posameznih proizvodov in storitev) (Vodeb, 2014, str. 18).  
Turistične destinacije, ki temeljijo samo na eni vrsti ponudbe, izgubljajo konkurenčno prednost. 
Enolična ponudba namreč ne zadovoljuje želja vse bolj zahtevnih in raznolikih gostov. V 
družinsko usmerjene destinacije pridejo turistični z različnimi potrebami in željami. Zato 
poskušajo danes turistične destinacije prepletati in razvijati več vrst ponudbe.  
 
3.3 Tržno komuniciranje v turistični destinaciji  
“Čez pet let se bo vsak četrti nakup turistične storite vršil preko interneta,” je bilo sporočilo 
WTOBC (World Tourism Organisation Business Council1) z dne 23. oktobra 2001. 17 let 
kasneje si drugačnega nakupa turistične prenočitve, najema vozila, vstopnice na newyorški 
nebotičnik drugače kot preko interneta – drugo vprašanje pa je s kakšne tehnološke naprave – 
ne predstavljamo več. Turizem pa ne pridobiva le predpone e, kar pomeni, da se turistične 
destinacije trudijo razviti učinkovito elektronsko poslovanje, temveč postaja tudi vse bolj 
trajnostni. Da so take vsebine učinkovito komunicirane, mora poskrbeti veja tržnega 
komuniciranja. Ena izmed postavljenih tez se nanaša na obliko tržnega komuniciranja, kako se 
to spremeni, če se spremeni oblika organiziranosti upravljanja turistične destinacije.  
                                                 
1 WTOBC je organ Svetovne Turistične Organizacije, ki organizira konference in seminarje na različne teme, 





Tržno komuniciranje v turizmu mora upoštevati značilnosti trženja proizvodov (tradicionalni 
4P), dodatnih treh P iz storitvenega tržnega spleta (7P), panožne značilnosti pa predpostavljajo 
še dodatne zakonitosti, skoraj edinstvene tej panogi (Kotler, 1998). Tržno komuniciranje 
predstavlja vez med ponudbo in povpraševanjem, usmerja izmenjavo transakcij, v katerih 
potrošnik izvaja preference, izbiro in menjavo denarja za ponudbo posebne potovalne izkušnje 
oz. turističnega proizvoda. Je ključnega pomena za turistične destinacije, za katerega ni 
posebnega doplačila (v mojem primeru so to naravne znamenitosti, zgodovinska mesta), za 
nacionalne, regionalne turistične organizacije in druge področne organizacije (Middleton, 
2001). Upravljavci turistične destinacije s tržnim komuniciranjem povezujejo (upravljajo) 
potrošnikovo povpraševanje, ki ne poteka v enakem kraju kot turistična ponudba.  
 
Ker med turističnimi destinacijami obstaja vedno več konkurente, ni več dovolj oblikovati 
izvrstni turistični (integralni) proizvod, ampak je potrebno sporočati njegove značilnosti, 
prednosti in razlike s konkurenčnimi proizvodi za zagotovitev njegovega uspeha na trgu (Rey 
Moreno in drugi, 2004, str. 320). V turistični panogi, kjer pogosto prihaja do negotovosti, je še 
pomembneje čim bolj realno in poenostavljeno predstavljati turistične proizvode, da ne pride 
do nesporazumov glede tega, kaj lahko turist od določene turistične destinacije pričakuje. Za 
komuniciranje upravljavci uporabljajo orodja komunikacijskega spleta, ki so neposredna ali 
posredna. Pri prvem ima sporočevalec neposredni stik s prejemnikom sporočila, v drugem pa 
gre sporočilo prek posrednikov. Orodja bom v nadaljevanju podrobno opisala (Brezovec, 2000, 
str. 107–125); Konečnik Ruzzier, 2010, str. 118–133; Middleton, 2001, str. 235–275); Rez 
Moreno in drugi, 2004, str. 322–347).  
 oglaševanje je plačana oblika neosebne komunikacije. Vključuje tiskan ali predvajan 
oglas prek televizije, radia, tiskanih medijev in interneta. Njegov namen je pri javnosti 
vzpostaviti zavedanje za določeno destinacijo tako, da sporoča značilnosti in koristi za 
turista v destinaciji 
 odnosi z javnostmi so neplačana, posredna oblika komunikacije. Poteka pred zgoraj 
omenjenih medijev, z njo pa želijo upravljavci ustvariti pozitivno podobo destinacije, 
blagovne znamke, produkta ... Aktivnosti odnosov z javnostmi se kažejo v sporočilih za 
javnost, novinarskih konferencah, dnevih odprtih vrat, razstavah, turističnih sejmih, 





 pospeševanje prodaje je orodje, s katerim upravljavci kratkoročno spodbujajo nakup 
turističnega proizvoda preko različnih popustov, nagrad, cenovno ugodnih paketov, 
brezplačnih dodatnih storitev, kartic zvestobe, trženje na prodajnem mestu ... Aktivnosti 
so namenjene tako posrednikom, končnim kupcem kot zaposlenim kot nagrada za delo; 
uporabljajo se v kombinaciji z drugimi orodji  
 osebna prodaja se dogaja iz oči v oči kupca in upravljavca proizvoda. Turistična 
destinacija je kot proizvod, prodajalec je turistična organizacija, kupci pa večinoma 
posredniki, ki se jim želi prodati idejo o vključitvi destinacije v ponudbo 
 neposredno trženje je ciljno usmerjena komunikacija. Pomeni prilagojeno sporočanje 
ponudbe, ki bi posameznika lahko zanimala, npr. internetna ali tradicionalna pošta bazi 
obiskovalcev, obiskovalcem spletne strani, družbena omrežja ... 
 turistični sejmi in razstave so srečanja, na katerih se turistična destinacija predstavi 
konkurenci, turističnim posrednikom in turistom. Poznamo specializirane in splošne 
sejme 
 turistični letaki in drug tiskan material nadomešča turistični proizvod in nudi osnovo 
za to, kar lahko turist pričakuje. Ozavešča o produktu in ga oglašuje. To so brošure 
ponudnikov, posrednikov in turističnih organizacij, zemljevidi, turistični vodiči, urniki 
... 
 internetna komunikacija in turistični portal sta zelo pomembni komunikacijski 
orodji, cenovno najbolj ugodni in najlažje dosegata zainteresirano javnost oz. več 
različnih segmentov naenkrat. Ponudniki oz. upravljavci destinacije lahko vršijo 
neposredno prodajo, lahko jo pospešujejo, oglašujejo ali služi kot medij za odnose z 
javnostmi 
 blagovna znamka izraža identiteto destinacije in njeno podobo preko vizualnih 





4 UPRAVLJANJE TURISTIČNE DESTINACIJE 
 
Glavni namen magistrske naloge je opredeliti, kakšno upravljanje so imeli v izbrani turistični 
destinaciji pred spremembo oblike organiziranosti in kakšno imajo sedaj. Za to moram 
raziskati, kaj sploh sestavlja upravljanje in kakšno je uspešno upravljanje.  
Že Vodebova (2014) je poudarila, da je sodobna turistična destinacija vodena s strani večjega 
števila interesnih skupin (turističnega sektorja, javnega sektorja in vlade, različnih organizacij, 
lokalnih prebivalcev). Vodenje destinacije je tako v rokah številnih deležnikov (interesnih 
skupin), med katerimi ima lahko vsak različna pričakovanja, interese in zahteve. Ravno 
usklajevanje le-teh je izziv, s katerim se je treba soočiti. “Vodenje tako celovitega in 
kompleksnega sistema je ključnega pomena in vpliva na uspešnost destinacije na turističnem 
trgu” (prav tam, str. 22).  
Pollockova (Vodeb, 2014, str. 51) je opozorila na dve značilnosti turističnih destinacij, in sicer 
razdrobljenost in pomanjkanje deležnikov, ki bi predvideli zunanje vplive. Zaradi te visoke 
kritičnosti se velikokrat kot posledica vidi težka prilagodljivost tistih turističnih destinacij, ki 
turistični sistem doživljajo kot skupino posameznih delov, ne pa kot povezano celoto. Izbrana 
destinacija Rogla-Pohorje je imela prej ravno tak pogled – turistični produkti so bili posamezni 
deli, šele nova organiziranost pa jih je povezala v celoto.  
Glavni namen znamčenja destinacije je sporočiti pozitivno podobo tako, da ni bolj privlačna le 
potencialnim obiskovalcem in turistom, ampak da se z njo identificirajo tudi lokalni prebivalci 
in so zadovoljni s kakovostjo življenja. Zato celotna podoba kraja sestoji iz dveh pogledov: 
notranjega in zunanjega Friedmann (2000). Vsakemu pa Friedmann priznava toliko različic, 
kolikor oseb si o prostoru izoblikuje določeno podobo. Zato je toliko bolj pomembno, kakšni 
subjektivni učinki vodijo destinacijo, da izgleda dobro. Zato je vodenje oz. upravljanje podobe 
ključ za pozicioniranje destinacije na želeno mesto, kar pa zahteva sodelovanje med deležniki 
z enakim ciljem in željo, da dosežejo višjo raven konkurence (Seisdedos, 2006).  
Ključ uspešnega znamčenja je v diferenciaciji, kot pojasnjujem v nadaljevanju. Zato noben 
izmed  zgoraj opisanih pristopov ne zadošča razlagi turistične destinacije v današnjem okolju, 
ko destinacije “tekmujejo druga proti drugi v tem globalnem turističnem trgu” (Saraniemi in 





presojanju uspešnosti destinacije v primerjavi z njenimi konkurenti” (Hanafiah in drugi, 2016). 
Avtorji v omenjenem članku oblikujejo merilo konkurenčnosti destinacije, ki temelji na teoriji 
konkurenčnosti. Merilo je po njihovem performance of destination, kar bi prevedla v obnašanje 
destinacije v primerjavi z njenimi konkurenti. Konkurenčnost destinacij je temelj pri 
nadaljnjem proučevanju razvoja turizma, upravljanju destinacije in izbiri strategij v turizmu. 
Če se diferenciraš od drugih, lahko zastopaš ugoden položaj na trgu proti drugim destinacijam. 
To morajo poznati upravljavci turistične znamke destinacije, da zgradijo uspešno znamko, ki 
jo lahko obiskovalci diferencirajo od drugih destinacij.  
Vendar je meriti uspešnost destinacije težko, saj nanj vpliva več kompleksnih dejavnikov. 
Turistični raziskovalci so določili modele za merjenje konkurenčnosti turistične destinacije. 
Študije konvencionalne turistične konkurenčnosti temeljijo na tradicionalni trženjski poziciji, 
diagnosticirajo položaj specifične destinacije (Hanafiah in drugi, 2016). Drugi tip predpostavlja 
uporabo raziskav za merjenje konkurenčnosti turistične destinacije, ki temelji na uporabi 
percepcij turistov. Tretji tip pa vzame zunanje dejavnike, kot so konkurenčnost cen, ekonomske 
dejavnike, ki vplivajo na potrebe, učinkovitost, kvaliteto upravljanja, okoljski in destinacijski 
marketing. Kljub omenjenim trem tipom avtorjem (Hanafiah in drugi, 2016) ti ne zadostujejo 
k učinkovitemu merjenju uspešnosti konkurenčnosti destinacije.  
Merjenje konkurenčnosti po modelu Hassana (2000) predvideva štiri determinante: primerjalna 
prednost, usmerjenost k potrebam, struktura industrije in zaveza destinacije k okolju. Uspešnost 
destinacije je povezana s primerjalno prednostjo, tako da če bo destinacija dosegla določeno 
prednost, se bo to sorazmerno pokazalo v uspešnejšem obnašanju (performance) destinacije 
(Wilde in Cox, 2008). Te determinanta mi bodo pomagale v empiričnem delu, ko bom 
raziskovala, kako konkurenčna je bila destinacija v prejšnji obliki organiziranosti upravljanja 
in kakšna bo sedaj, ko Destinacijo Rogla-Pohorje vodi turistična kooperativa. Zanimalo me bo, 
ali ima primerjalno prednost, je usmerjena k potrebam, kakšno strukturo industrije ima in ali 







4.1 Preznamčenje (prestrukturiranje) destinacije kot naloga upravljavcev turistične 
destinacije 
Znamčenje je “močno orožje marketinškega orodja sodobnih destinacijskih upravljalcev, ki se 
soočajo z naraščajočo konkurenco, enakopravnimi produkti in možnostjo nadomestitve” 
(Morgan, 2003).  
Destinacije so žive tržne znamke, ki so podvržene spremembam v svetu, smeri, po kateri se 
oblikuje turizem in če nočejo zamuditi priložnosti za uspeh, morajo okrepiti svojo podobo, 
imidž in identiteto. Še posebej med turističnimi destinaciji je ključni dejavnik diferenciacija. 
Proces preznamčenja je oblikovanje ali kombinacija funkcij, kot so ustvarjanje novega imena, 
izraza, oblike, simbola ali katere koli druge funkcije, ki identificira in razlikuje storitve enega 
ponudnika od ostalih za utrjevanje tržne znamke z namenom diferenciranega pozicioniranja v 
zavesti ciljnih skupin in konkurence (Lambkin in Muzellec, 2006).  
Preznamčenje je širok pojem, zato ga Kaikati (2003) v svojem članku opiše kot celoto treh 
nujnih sestavin: preimenovanje, restrukturiranje in repozicioniranje, sama se bom na podlagi 
Kaikatijevega 3R modela preučevanja in implementacije znamčenja osredotočila na model 
prestrukturiranja. Kaikatijev model se v procesu preznamčenja jasno opredeljuje do tega, kako 
je upravljana tržna znamka. V procesu prestrukturiranja znamke se mora znamka osvoboditi 
“lastnika”, ki je premalo vlagal v njen nadaljnji strateški razvoj. Novi upravljavec mora 
prenoviti in okrepiti ponudbo, vložiti sredstva v prenovo tržne znamke, predvsem pa nameniti 
posebno pozornost deležnikom, ki morajo biti motivirani, da se identificirajo z znamko. Kaikati 
se v svojem modelu navezuje na podjetje, a njegovo teorijo lahko zlahka navežem na svoj 
predmet raziskovanja – turistično destinacijo.  
Kaikati v članku (2003) pojasnjuje kampanjo prestrukturiranja v podjetju Accenture, ki so ga 
prej vodili enakovredni partnerji, ki so imeli vso besedo. V procesu preznamčenja se je 
lastništvo spremenilo in tudi partnerji so morali sprejeti pogoje, izgubili moč nad odločanjem, 
kdaj lahko prodajo delnice in so začeli slediti pravilom. Vodstvo je obdržalo tudi dobre odnose, 
sodelovanje in komunikacijo z “nepartnerskimi zaposlenimi” (prav tam, str. 484), kar lahko v 
destinaciji apliciram na deležnike, ki so del destinacije in jo predstavljajo navzven. Če se bodo 
deležniki zavedali pomena destinacije kot znamke, se bodo lahko navzven identificirali z 





Kaikati (2003) nadalje pojasnjuje, da so v podjetju nekatere zaposlene morali odpustiti zavoljo 
večje učinkovitosti. V destinaciji bi bili lahko deležniki, ki se ne bi predstavljali pod vrednotami 
destinacije in ne bi upoštevali pravil, izločeni, saj bi v primeru neustreznega predstavljanja 
škodovali destinaciji in njenemu uspehu.   
Najbolj praktično mi bodo pri raziskovanju v empiričnem delu, ko bom ocenjevala, kako 
organiziranost upravljanja vpliva na turistično ponudbo in tržno komuniciranje, pomagali 
naslednji koraki:  
Sasserjeva (2009) za uspešno preznamčenje navaja sedem korakov za upravljavce tržne 
znamke, torej govorimo o prestrukturiranju po Kaikatiju (2003):  
 Ali so v preznamčenje vključili močno ekipo, ki bi združevala vse deležnike (tudi 
prebivalce destinacije)? 
 Ali so se upravljavci posvetovali pri preznamčenju s tretjo stranko? 
 Ali so identificirali vsako možno javnost, na katero so oblikovali specifični plan? 
 Ali so spodbujali debato, ko so se pojavili nesporazumi/nestrinjanja? 
 Ali so pridobili feedback? 
 Ali so uspešno komunicirali preznamčenje? 
 Ali so  naredili preznamčenje zabaven in razveseljiv proces?  
Sasserjeva (2009) kot prvega izmed sedmih korakov k uspešnemu preznamčenju navaja izbor 
skupine, ki bo vodila preznamčenje. Čeprav se Sasserjeva navezuje na preznamčenje 
organizacije, ko razlaga, da morajo biti pri tem vključeni vsi zaposleni, ne le ožje vodstvo, to 
tudi pojasnjuje pomembno vlogo, ki jo nosi organiziranost upravljanja tržne znamke 
destinacije. Tudi na uspeh destinacije ne vpliva le ožja skupina upravljavcev, ampak vsi 
deležniki znotraj destinacije. Izhajajoč iz tega lahko ugotovimo, da ključno vlogo pri 
preznamčenju vodijo upravljavci destinacije.  
Drugi korak pri preznamčenju Sasserjeva navaja uporabo koristi tretjega svetovalca, to je 
agencije, ki je specializirana v dotični branži. V mojem primeru bi bila to zunanja organizacija, 
agencija, ki bi upravljavcem tržne znamke destinacije svetovala pri odločitvah, vezanih na 





“Pri preznamčenju je potrebno identificirati javnost(i) in oblikovati temeljit načrt za vsako 
izmed njih” (Sasser, 2009, str. 55), se glasi tretji pomemben korak. V vsaki destinaciji je 
vključenih veliko različnih deležnikov, ki si od skupne destinacije obetajo specifične rezultate. 
Upravljavci destinacije morajo doseči vsako skupino deležnikov, da turistična znamka 
destinacije doseže uspeh.  
Ker imajo deležniki različne interese, cilje in poglede, se med njimi lahko pojavijo nestrinjanja. 
Nesporazumi se bodo pojavili tudi v procesu preznamčenja. “Preznamčenje bi moralo potekati 
v okolju, kjer je varno za deležnike, da diskutirajo in nasprotujejo v katerem koli vidiku nove 
znamke” (Sasser, 2009, str. 56).  
Upravljavci bi morali biti vedno pripravljeni na sprejem povratnih informacij od deležnikov, 
med procesom pa morajo svojim deležnikom vseskozi komunicirati konsistentna sporočila. 
Prav ta bodo po Sasserjevi (2009) dosegla uspešen sprejem pri deležnikih in tako bo tudi 
destinacija navzven dajala eno sporočilo. Pri vsem tem pa mora biti proces preznamčenja 
zabaven in razveseljiv.  
Vodebova (2014, str. 23) meni, da sta kritična točka in merilo uspešnosti v izbrani destinaciji 
“povezovanje in usklajevanje vseh ponudnikov tako, da turistično povpraševanje zazna 
destinacijo kot celovit, smiseln in privlačen turistični proizvod.” Destinacija zato doseže svoj 
namen takrat, ko so njeni deležniki, ponudba, infrastruktura in drugi pogoji smiselno povezani, 
delujejo v skupnem interesu, ko je destinacija edinstvena, hkrati pa ima drugačnost in specifično 
identiteto. Organiziranost turistične destinacije je tako ključnega pomena za usklajevanje med 
udeleženci na destinaciji, usklajenost pa omogoča celovitost in edinstvenost turistične ponudbe 
destinacije in s tem  konkurenčni poziciji na turističnem trgu. Za učinkovito usklajevanje pa je 
potrebna komunikacija kot obojestranski proces v prenosu komunikacij (prav tam, str. 52).  
Pogoj za delovanje destinacije je v njeni organiziranosti upravljanja, saj povpraševanje 
obiskovalcev doživlja destinacijo kot celoto. Posamezni ponudniki v destinaciji se morajo za 
kakovosten nastop na trgu izjemno potruditi, a še večji izziv je za celotno destinacijo, kako 
usklajevati različne proizvode, ki se dopolnjujejo in ustvarjajo nekaj več kot vsak proizvod zase. 
Več različnih predstav, zahtev, pričakovanj in izkušenj gostov, število proizvodov, identiteto 
kraja ter njegove vire kot združimo, bolj uspešen nastop na trgu lahko destinacija ima. 
Vodebova (2014, str. 52) poudarja celovitost: “Tako kot turist vidi destinacijo kot celoto, tudi 





celovito podobo destinacije na trgu, je sistem destinacije treba upravljati in organizirati.” 
Upravljanje na ravni destinacije je potrebno zato, ker ponudniki sami niso sposobni take 
predstavitve na trgu, kot jo lahko imajo s strani destinacijskega tržnega komuniciranja. 
Organiziranost je pomembna za doseganje zastavljenih ciljev in rezultatov ter za zagotavljanje 
izvrstnega turističnega doživetja, ki je razlikovalni element in ključnega pomena pri 
konkurenčnih prednostih med destinacijami. Organiziranost turistične destinacije je kot model 
mrežnega partnerstva: sinergijski učinek med deležniki merimo po učinkovitosti, ki jo deležniki 
dosegajo s skupnimi močmi, samostojno je ne bi dosegli. “Sinergija se kaže v povečani dodani 
vrednosti” (Vodeb, 2014, str. 60). V raziskavi svojega primera bom torej raziskala, če bosta 
turistična ponudba in tržno komuniciranje nove organiziranosti upravljanja Destinacije Rogla-
Pohorje imeli dodano vrednost za deležnike. Potem je sprememba organiziranosti imela vpliv 






5 EMPIRIČNI DEL  
 
V empiričnem delu naloge želim na primeru spremenjene oblike organiziranosti upravljanja 
turistične destinacije ugotoviti, kako pomemben vidik taki destinaciji predstavlja sprememba 
upravljanja. Turistične destinacije vedno bolj »preganja« konkurenca, prilagajati se morajo 
spremembam v svetu, prihajajo nove tehnologije, zato jih mora organizirana struktura uspešno 
voditi, da se prilagaja vedno bolj spreminjajočemu okusu in zanimanjem potrošnikov.  
Ker nova Destinacija Rogla-Pohorje ne obstaja toliko let, da bi lahko učinke prestrukturiranja 
upravljanja merili, bom izbrane dejavnike oz. teme, s pomočjo katerih bom želela odgovoriti 
na zastavljena raziskovalna vprašanja, razbrala s študijo primera. In ker v vlogi prestrukturiranja 
organiziranosti upravljanja največjo vlogo nosijo ljudje, akterji v turistični destinaciji, sem s 




Pri raziskovanju bom uporabila raziskovalno metodo študijo primera. Študija primera je po 
navadi študija enega samega primera ali manjšega števila primerov (Starman, 2013, str. 73). Je 
celovit opis posameznega primera in njegova analiza, tj. opis značilnosti primera in dogajanja 
ter opis procesa odkrivanja teh značilnosti, tj. procesa raziskovanja samega (Mesec, 1998, str. 
45). Sagadin raziskuje, da je mogoče s študijo primera intenzivno in podrobno analizirati in 
opisati institucije vsako zase oziroma neki problem (probleme), proces, pojav ali dogodek v 
posamezni instituciji. “Pri tem gre za študijo primera kot obliko deskriptivne metode, če 
ostajamo s takimi analizami le na deskriptivni ravni; če se povzpnemo tudi na kavzalno raven, 
prehaja študija primera že v kavzalno-neeksperimentalno metodo.« (Sagadin, 1991, str. 31).   
Študija primera se v družbenih vedah uporablja kot raziskovalna strategija pri preučevanju 
sodobnih pojavov znotraj širšega konteksta, za katero je značilno, da raziskovalec preučuje 
različne vire informacij in se poslužuje različnih metod raziskovanja (Yin, 2003). Še posebej je 
uporabna, ko meje med preučevanim fenomenom in širšim kontekstom niso jasno razvidne 
oziroma so močno prepletene (prav tam). Še prej isti avtor raziskuje, da velja študija primera 





kasneje pa (2003), da je ta metodologija primerna za oblikovanje vzorčne študije, ki omogoča, 
da določene raziskovane izsledke uporabimo v praksi. Z njo si lahko odgovorimo za dve 
temeljni vprašanji, kako in zakaj pride do določenih fenomenov v sedanjosti, ki jih sprožajo 
dogodki v preteklosti. Omogoča preučevanje pojavov, ki se dogajajo v določenem časovnem 
obdobju in na katere vpliva več različnih, medsedbojno povezanih pojavov, na katere 
raziskovalec navadno nima vpliva (prav tam). Študija primera navadno poteka tako, da sledi 
določeni proceduri, raziskovalec na podlagi predhodnega raziskovanja postavi teoretične 
predpostavke, na podlagi katerih zbira podatke o preučevanem fenomenu, ki jih kasneje 
analizira (Yin, 2003). Glavni viri informacij so za avtorja dokumentacija, arhivsko gradivo, 
intervjuji, neposredno opazovanje, opazovanje z udeležbo in fizični dokazi.  
Moja študija primera obravnava upravljanje Destinacije Rogla-Pohorje, ki je pogojena z 
organiziranostjo Destinacije Rogla-Pohorje in širšim vplivom štirih občin in večjih turističnih 
ustanov, ki so prej oblikovale turistično ponudbo in tržno komuniciranje območja destinacije. 
Ker v svojem delu, poleg raziskovanja preznamčenja destinacije, obravnavam učinek 
organiziranosti upravljanja destinacije, sem se posluževala razčlenitve tipa študije primera, ki 
poleg celostnega obravnavanja fenomena omogoča preučevanje podenot (Yin, 2003). V sliki 1 






Slika 5.1: Shema razčlenitvene študije primera na primeru upravljanja Destinacije Rogla-
Pohorje 
 
Vir: povzeto in prirejeno po Yin, 2003, str. 40.  
Za osnovo bom uporabila razpoložljive sekundarne vire, predvsem iz Strateškega dokumenta 
destinacije Rogla-Pohorje: Načrt razvoja in trženja turizma v destinaciji Rogla-Pohorje 2017–
2021 (2016)1. V dokumentu so izpostavljeni turistični produkti in komunikacijske strategije 
posamezne občine. Te bom primerjala s produkti in tržnim komuniciranjem zdajšnje turistične 
kooperative Destinacije Rogla-Pohorje, ki od ustanovitve šteje leto dni.  
Avtorja Georg in Bennett identificirata štiri prednosti študije primera: potencial za dosego 
visoke pojmovne veljavnosti, prepričljive postopke za izpeljavo novih hipotez, uporabnost pri 
podrobnem preučevanju domnevne vloge kavzalnih mehanizmov v kontekstu posameznih 
primerov in sposobnost obravnave kavzalne kompleksnosti (George in Bennett, 2005).  
                                                 
1 Načrt razvoja in trženja turizma v Destinaciji Rogla-Pohorje 2017–2021, (2016) je primarni dokument DRP, v 
katerem je predstavljen razlog za projekt in način oblikovanja dokumentov destinacije Rogla-Pohorje, kratka 
vsebina po poglavjih, trendi razvoja in trženja turizma v potovalni industiji in Sloveniji ter seznam dokumentov, 





Študija primera bo v mojem izbranem empiričnem delu pokazala na kavzalnost pred in po 
nastanku nove organiziranosti upravljanja na podlagi primerjave organiziranosti turističnih 
centrov, turistične ponudbe oz. usmeritve posamezne občine in turističnih produktov pred ter 
vso turistično ponudbo in tržno komuniciranje nove oblike organiziranosti upravljanja 
turistične kooperative.   
Drugi del empiričnega dela – kvalitativna raziskava bo obsegala globinske intervjuje. To je 
metoda, ki zajema intenzivno izvajanje posameznih intervjujev z majhnim številom 
intervjuvancev. Z njegovimi odgovori želim ugotoviti, kakšne so njihove perspektive in ideje o 
posameznih temah, ki jih bom raziskovala s pomočjo zastavljenih vprašanj (Boyce in Neale, 
2006, str. 3). Izbrala sem obliko pol-strukturiranih oz. osredotočenih poglobljenih intervjujev, 
kar pomeni, da sem pred izvedbo vnaprej sestavila ključna vprašanja in opredelila tiste teme, 
ki mi bodo pomagala odgovoriti na zastavljena raziskovalna vprašanja. 
Na podlagi odgovorov, s katerimi bom pridobila veliko bolj poglobljene podatke, kot bi mi to 
omogočale ostale metode, prav tako pa omogočajo veliko bolj sproščeno atmosfero (prav tam, 
str. 4), bom ocenila, kako so na proces prestrukturiranja turistične destinacije gledali pomembni 
deležniki in kasneje tudi novi upravljavci tržne znamke destinacije. Intervjuje sem opravila v 
drugi polovici leta 2018. Najprej sem se pogovarjala s pripravljavko strateških dokumentov dr. 
Tanjo Lešnik Štuhec, nato pa še s tremi: županom Občine Zreče Borisom Podvršnikom, vodjo 
TIC Slovenske Konjice Tjašo Kangler in vodjo tržnega komuniciranja v Destinaciji Rogla-
Pohorje Tadejo Waldhuber.  
Prejšnji dokument, ki je opredeljeval prepoznavnost destinacije, je bil Program celovitega 
managementa turistične destinacije Pohorje-Rogla, Terme Zreče, Dravinjska dolina, 2005-2007 
z blagovno znamko Rogla – Marketinška strategija razvoja turizma na območju turistične 
destinacije Rogla (2005)1. Nastal je leta 2005 in bil posodobljen leta 2008. To je oblikovala in 
s tem komunikacijskim orodjem komunicirala LTO Rogla-Zreče, GIZ, aktivnosti na področju 
turizma pa so občine vodile same. Ker bi turistična kooperativa DRP združevala vse akterje 
(upravljalce) s tega območja, ne pa le določenih zastopnikov interesnih (v večini komercialnih) 
skupin, ima nova podoba tržne znamke destinacije priložnost, da se izoblikuje v močnejšo tržno 
                                                 
1 Marketinška strategija razvoja turizma na območju turistične destinacije Rogla je dokument, ki opredeljuje 
program celovitega managementa turistične destinacije »Pohorje-Rogla, Terme Zreče, Dravinjska dolina«, 2005-





znamko, saj združuje vse organizacije, ustanove, občine, ki bodo imele od uspešnosti znamke 
neposredne rezultate. Turistična kooperativa je lahko v upravljanju uspešnejša od prejšnje. V 
ta namen bi v empiričnem delu izoblikovala pravilnik upravljanja destinacijske znamke, da bo 
ta najbolj učinkovito prispevala k uveljavljanju DRP ne samo v turističnem, temveč tudi v 






6 DESTINACIJA ROGLA-POHORJE 
 
Destinacija leži v severovzhodni Sloveniji, na južnem delu Pohorja in pod njim. Med 
turističnimi predstavitvami je znana kot destinacija za šport in rekreacijo ter doživetja narave v 
Turističnem centru Rogla; rehabilitacijo, zdravljenje in aktivnosti za dobro počutje v Termah 
Zreče; z bogato kulturno in naravno dediščino v Žički kartuziji in širšem območju, tudi 
Kulturno središče evropskih vesoljskih tehnologij. Po Sloveniji in v svetu je prepoznavna tudi 
po vrhunskih vinih podpohorske vinske turistične ceste z največjo kletjo Zlati grič (Lešnik 
Štuhec, 2016).  
Termin Rogla-Pohorje obstaja že nekaj let in zaokrožuje območje štirih občin, in sicer: Zreče, 
Slovenske Konjice, Vitanje in Oplotnica. Organizirano povezovanje ponudnikov in ponudbe 
ter obisk obiskovalcev v vsaki občini v tistem času ni zaživel. V letu 2015 štiri občine niso 
imele dokumentov, ki bi sistematično načrtovali trajnostni razvoj in trženje turistične ponudbe, 
ob tem pa je poteklo tudi obdobje, za katero je obstajal dokument na nivoju destinacije Rogla, 
ki pa je bil osredotočen na območje občine Zreče. To je bil dokument Program celovitega 
managementa turistične destinacije »Pohorje-Rogla, Terme Zreče, Dravinjska dolina«, 2005–
2007 z blagovno znamko »Rogla« – Marketinška strategija razvoja turizma na območju 
turistične destinacije »Rogla«, ki je nastal leta 2005 in bil posodobljen leta 2008. Omenjena 
komunikacijska orodja je oblikovala in z njimi komunicirala LTO Rogla-Zreče, GIZ. 
Aktivnosti na področju turizma pa so občine vodile same. Znamka destinacije Rogla-Pohorje, 
destinacijska spletna stran ter brošure (vodnik po destinaciji Rogla-Pohorje idr.) so nastali v 
kontekstu aktivnosti, ki so izhajali iz tega dokumenta.  
 
6.1 DRP pred spremembo organiziranosti upravljanja  
Opis stanja je predstavljen v Strateškem dokumentu destinacije Rogla-Pohorje (2016), iz 
katerega me bo poleg turistične ponudbe podrobno zanimalo le marketinško komuniciranje 
turistične ponudbe v destinaciji Rogla-Pohorje. Pristopi k marketinškemu komuniciranju 
ponudbe destinacije Rogla-Pohorje so bili zelo različni in so prihajali s strani ponudnikov v 
posameznih občinah. Izpostavila bom upravljavce posamezne občine, ki so izvajali promocijo 





časovni pregled vse do spremembe organiziranosti upravljanja je jasneje opedeljen v Tabeli 
6.1.  
1. Občina Zreče 
1.1 podjetje Unior d.d. Program Turizem: tržna znamka UNITUR trži ponudbo Turističnega 
centra Rogla in Term Zreče 
1.2 TIC Zreče: logotip Rogla-Pohorje; v sodelovanju z LTO Rogla-Zreče in GIZ 
1.3 drugi ponudniki v Zrečah (Hotel Pod Roglo, Garni hotel Zvon, Turizem Smogavc, 
Turistična ekološka kmetija Urška) 
1.4 iz strani drugih organizacij v Sloveniji (Zavod Celeia, Slovenska turistična organizacija, 
Skupnost slovenskih naravnih zdravilišč, Združenje slovenskih žičničarjev, Pohodništvo in 
kolesarjenj GIZ) 
2. Občina Slovenske Konjice 
2.1 manjši ponudniki (Penzion Kračun, Gostišče Ulipi, Zlati Grič d.o.o., Žička kartuzija) 
2.2 TIC Slovenske Konjice 
2.3 iz strani drugih organizacij v Sloveniji (LTO Rogla-Zreče, Zavod Celeia, Slovenska 
turistična organizacija) 
3. Občina Vitanje 
3.1 ponudniki (KSEVT, Gostilna Kuzman, Apartmaji Borovnik, Ekološka kmetija Meglič, TD 
Vitanje) 
3.2 iz strani drugih organizacij v Sloveniji (TIC Slovenske Konjice, LTO Rogla-Zreče, Zavod 
Celeia, Slovenska turistična organizacija) 
4. Občina Oplotnica 
4.1 manjši ponudniki (Gostišče Sovič, Gostišče Pem, Hram Zimrajh, Gostilna Pozne, 
Pizzerija Salama, Turistična kmetija Forbar – Črešnar, vinogradniki) 
4.2 iz strani drugih organizacij v Sloveniji (TIC Slovenske Konjice, LTO Roga-Zreče, 







Tabela 6.1: Časovni pregled tržnega komuniciranja na območju Destinacije Rogla-Pohorje 
OBDOBJE IME LOGO 
SPLETNA 





















Unior – Program 
Turizem 
Skopa spletna 





































                                                 
1 Marketinška posodobitev obstoječe strategije (2008) je dokument, ki je nastal kot posodobitev Marketinške 
strategije razvoja turizma na območju Turistične destinacije Rogla (2005) zaradi razvoja globalnega posla in na 
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6.2 Turistična ponudba in tržno komuniciranje DRP po novi organiziranosti 
upravljanja  
Trendi v turizmu, naravne in kulturne znamenitosti med Pohorjem in Dravinjsko dolino, 
obstoječe turistične kapacitete, usmerjenost v trajnostni turizem, uspešnost turističnih 
ponudnikov, posebej največjega Unior d.d. Program Turizem so pripeljali do sistematičnega 






Na pobudo županov štirih občin k strokovnemu usmerjanju v projektu za izdelavo strateških 
dokumentov razvoja in trženja turizma v občinah Zreče, Slovenske Konjice, Oplotnica in 
Vitanje ter celovite turistične destinacije Rogla-Pohorje za obdobje 2017–2021 je Destinacija 
Rogla-Pohorje s predajo strateških dokumentov 27. oktobra 2016 stopila na skupno pot. 
Pravno-formalna oblika organiziranosti upravljanja destinacije, to je Turistična Kooperativa 
Rogla-Pohorje z. b. o., je bila ustanovljena 25. aprila 2017 in je oblika zadruge brez 
odgovornosti.  
V Aktu o ustanovitvi zadruge (2017)1 je opredeljeno, da se zadruga ustanavlja za namene 
trajnega opravljanja dejavnosti socialnega podjetništva, temelji na prepoznanih potrebah, 
priložnostih in znanju in bo zainteresiranim fizičnim in pravnim osebam omogočilo aktivno in 
demokratično sodelovanje pri razvoju družbeno koristnih socialno-podjetniških aktivnosti. 
Turistična kooperativa bo “sodelovala in nudila tehnično pomoč pri promociji socialnega 
podjetništva evropske kohezijske politike, izkoriščanju naravnih in kulturnih potencialov 
lokalnega okolja ter njegovem povezovanju s sosednjimi regijami.” (Akt o ustanovitvi zadruge 
2017).  
6.2.1 Turistična ponudba Destinacije Rogla-Pohorje 
V sklopu prijave na javni razpis za sofinanciranje razvoja in promocije turistične ponudbe 
vodilnih turističnih destinacij v Sloveniji in v svoji Digitalni komunikacijski strategiji (2017)2 
je DRP opredelila naslednje nove integralne (celostne) turistične produkte, pri vsakem bom 
naštela nekaj turističnih proizvodov, ki jih ponujajo: 
 Aktivno: zimski športi (smučanje, tek na smučeh, skijoring); poletni športi (kolesarstvo, 
pohodništvo, nordijska hoja, plezanje, tenis, športna dvorana, šport na prostem, 
hipoksična soba za trening in bivanje, rehabilitacija in diagnostika, termalni bazeni, 
Adrenalinsko sankališče Zlodejevo, Bike park Rogla); za mlade raziskovalce (Ranč pri 
Pesku, Mini ZOO Land, Zlodejeva dežela na Rogli, Srčkova učna pot, Škratova učna 
pot, Učna pot Oplotniški vintgar, Vodna učna pot, Vodna učna pot Prežigal, Zmajčkova 
gozdna učna pot); adrenalinska doživetja (Adrenalinsko sankališče Zlodejevo, Bike 
                                                 
1 Zadruga je organizacija vnaprej nedoločenega števila članov, ki ima namen pospeševati gospodarske koristi in 
razvijati gospodarske ali družbene dejavnosti svojih članov ter temelji na prostovoljnem pristopu, svobodnem 
izstopu, enakopravnem sodelovanju in upravljanju članov. Zadruga lahko vodi svoje dejavnosti tudi preko odvisne 
družbe (ZZad 1992). Akt o ustanovitvi zadruge (2017) je v Prilogi F. 
2 Digitalna komunikacijska strategija (2017) je dokument Destinacije Rogla-Pohorje, ki ga je pripravila 





park Rogla); vodne radosti (termalni bazeni); dobro počutje (akratotermalna zdravilna 
voda, pohorska šota, naravno klimatsko zdravilišče, fizioterapija, Hiša dobrega počutja 
na Turistični kmetiji Urška, Medicinsko-estetski & Wellness center Lucija, Wellness & 
Spa Idila, Savna vas v Termah Zreče, Dežela dobrega počutja na Rogli); golf (Golf 
igrišče Škalce); vrhunski šport (športna dvorana, šport na prostem, hipoksična soba za 
trening in bivanje, rehabilitacija in diagnostika) 
 Doživetja: programi izletov (Ustvarjeno s srcem; Razišči, občuti, užij Destinacijo 
Rogla-Pohorje, Oplotnica – zakladnica edinstvenih naravnih in kulturnih doživetij, 
Slovenske Konjice – v objemu žlahtnih zgodb, Vitanje – ne daleč stran, Zreče – območje 
dobrega počutja, Top 5 znamenitosti, Na potep po vodni učni poti), aktivnosti za otroke, 
učne poti, kulinarične poti (Krušna kulinarična pot, gozdna kulinarična pot, vinsko-
sadna kulinarična pot, kulinarična pot zelišč, dišavnic in medu, kulinarična pot po 
pohorskih pašnikih) tradicija podeželja (coklarstvo, čebelarstvo, peka kruha na star 
način, pletarstvo, prekrivanje streh s šikli – skodlami, zeliščarstvo, kolesarstvo (8 
različnih poti po DRP), pohodništvo (razgledni stolp, Pesek, Lovrenška jezera, Ribniška 
koča, Črno jezero, Skomarje, Velika Mislinja, Škratova učna pot, PP1-PP4) 
 Dobro počutje 
 Kulinarika: Okusi Rogle, restavracije (Penzion Kračun, Gostilna Gastuž), gostilne in 
gostišča (Gostilna Jurček, Koča na Jurgovem, Gostišče Smogavc, Gostišče Ulipi), 
izletniške in turistične kmetije (Izletniška kmetija Ančka, Izletniška kmetija Ravničan, 
Turistična kmetija Arbajter, Turistična kmetija Gričnik, Turistična kmetija Kovše-
Kočnik, Turistična kmetija Pačnik, Turistična kmetija Ramšak, Turistična kmetija 
Urška), vinske kleti (Vinska klet Zlati grič), žganjekuhe in sadjarstva (Žganjekuha 
Kejžar, Domačija Kalšek-Podkrajšek), lokalne tržnice (Trgovinica Kmetič, Kmečka 
tržnica v Oplotnici, Kmečka tržnica v Zrečah, Pohorska tržnica na Rogli), čebelarstvo 
(Čebelarstvo Žvikart, Čebelarstvo in predelava pijač Kamnik) 
 Podeželje 






Ob tem je opredelila še ključne trge, perspektivne trge in stroške oblikovanja 5-zvezdičnih 
doživetij za zahtevnega obiskovalca, ki išče aktivna in raznolika doživetja, z izjemnimi 
posamezniki, ki ponujajo 5-zvezdična doživetja. 
Opredeljeni integralni turistični produkti so v taki obliki navedeni tudi na spletni strani DRP. 
6.2.2 Tržno komuniciranje Destinacije Rogla-Pohorje 
 oglaševanje je plačana oblika neosebne komunikacije. Vključuje tiskan ali predvajan 
oglas prek televizije, radia, tiskanih medijev in interneta. Njegov namen je pri javnosti 
vzpostaviti zavedanje za določeno destinacijo tako, da sporoča značilnosti in koristi za 
turista v destinaciji 
1. Oglaševanje v tiskanih medijih: Na izlet, Ausflüge, Trip, MOS-ova petica, EKO dežela, 
Bilten Kolesarska dirka po Sloveniji 
2. JUMBO PLAKATI: plakatna mesta v Slovenskih Konjicah 
 
 odnosi z javnostmi  
1. Sporočila za javnost (Priloga E) 
2. Novinarska konferenca (Priloga) 
3. Dan odprtih vrat (projekt Razišči, občuti, užij DRP: poletna doživetja 28.4.–17.9. – 
dnevi odprtih vrat z izbrano ponudbo pri manjših ponudnikih; vključenih 23 ponudnikov 
DRP; Žička kartuzija, Svetovni dan turizma: dogodek v DRP) 
4. brezplačni vodeni ogledi (4. 3.: za svetnike, člane KS, OU, itd., 8. 4.: za splošno javnost, 
6. 5.: za splošno javnost in promocijo projekta Poletna doživetja, 3. 6.: za splošno 
javnost) 
5. kolesarska dirka po Sloveniji (prenosi na Eurosportu, 15. 6. 2017, 15. 6. 2018, 20. 6. 
2019) 





 pospeševanje prodaje je orodje, s katerim upravljavci kratkoročno spodbujajo nakup 
turističnega proizvoda preko različnih popustov, nagrad, cenovno ugodnih paketov, 
brezplačnih dodatnih storitev, kartic zvestobe, trženje na prodajnem mestu ... Aktivnosti 
so namenjene tako posrednikom, končnim kupcem kot zaposlenim kot nagrada za delo; 
uporabljajo se v kombinaciji z drugimi orodji  
 osebna prodaja  
1. Vrši se neposredno pri ponudnikih turistične ponudbe in v turistično-informativnih 
pisarnah posameznih štirih občin (LTO Rogla-Zreče, GIZ TIC Zreče, TIC Slovenske 
Konjice, TIC Žička kartuzija, TIC Oplotnica, Občina Vitanje) 
 neposredno trženje je ciljno usmerjena komunikacija. Pomeni prilagojeno sporočanje 
ponudbe, ki bi posameznika lahko zanimala, npr. internetna ali tradicionalna pošta bazi 
obiskovalcev, obiskovalcem spletne strani, družbena omrežja ... 






Slika 6.2: Destinacijski časopis Rogla-Pohorje 
 






 turistični sejmi in razstave  
1. NA TOUR ALPE ADRIA, Ljubljana (1. – 4. 2.);  
2. ITB BERLIN, Nemčija (8. – 12. 3.) – Green Destinations;  
3. FREIZEIT MESSE, Avstrija (7. – 9. 4.);  
4. INTERNACIONALNA KUHINJA – GASTRO STOL, Biograd na Moru, Hrvaška (2. 
– 4. 6.) – Okusi Rogle;  
5. DNEVI SLOVENSKEGA TURIZMA, Zagreb, Hrvaška (5. – 6. 6.);  
6. PREDSTAVITEV NA SLOVENSKEM VELEPOSLANIŠTVU IN 
PREDSTAVNIŠTVU STO NA DUNAJU, OB DNEVU DRŢAVNOSTI Avstrija (22. 
6.),  
7. GRAZ AUFSTEIERN,Avstrija – v sodelovanju s predstavništvom STO (17. 9.);  
8. PREDSTAVITEV NA GENERALNEM KONZULATU V CELOVCU (16.11. ).  
 turistični letaki in drug tiskan material  
1. TISKOVINE: Rogla-Pohorje in your Pocket; ponatis zemljevidov – kolesarske in 
pohodne poti v DRP; Turistični vodnik po DRP 








Vir: »Destinacija Rogla«, b. d. 
Slika 6.4: Zemljevidi v Destinaciji Rogla-Pohorje 
 
Vir: »Destinacija Rogla«, b. d. 
2. Promocijski film Destinacije Rogla-Pohorje, promocijski film Občine Zreče, 





 internetna komunikacija in turistični portal sta zelo pomembni komunikacijski 
orodji, cenovno najbolj ugodni in najlažje dosegata zainteresirano javnost oz. več 
različnih segmentov naenkrat. Ponudniki oz. upravljavci destinacije lahko vršijo 
neposredno prodajo, lahko jo pospešujejo, oglašujejo ali služi kot medij za odnose z 
javnostmi 
1. Spletna stran DRP: http://www.destinacija-rogla.si  
2. Družbena omrežja: Facebook, Instagram 
3. Google search: zakup ključnih besed na Googlu na slovenskem in avstrijskem trgu 
4. Projekt TUR-INFOMAT 
 blagovna znamka  
1. Nova celostna grafična podoba DRP 
Slika 6.6: Logotip Destinacije Rogla-Pohorje  
 
Vir: »Destinacija Rogla«, b. d. 





Rogla-Pohorje je leta 2021 prepoznana kot podeželska destinacija s kakovostnimi programi  
ohranjanja zdravja in dobrega počutja, aktivnimi počitnicami in pripravami športnikov, 
kreativnimi vinskimi in kulinaričnimi zgodbami, poglobljenimi doživetji kulturizacije vesolja 
ter spoznavanja z naravo, bogato kulturno dediščino in rokodelstvom, svetovno prepoznanimi 
športnimi in tradicionalnimi prireditvami ter poslovnimi druženji, na območju med Roglo in 
vinorodnimi griči Dravinjske doline, kamor vabijo gostoljubni in aktivni domačini. 
3. Nadgrajevanje in izpopolnjevanje blagovna znamke Okusi Rogle 
 
6.3 Upravljanje Destinacije Rogla-Pohorje 
Destinacija Rogla-Pohorje je izoblikovala Model razvoja in trženja turizma v Destinaciji Rogla-
Pohorje, ki temelji na štirih prioritetah. Upravljanje oz. management Destinacije Rogla-Pohorje 
je organizirano preko štirih Centrov modela razvoja in trženja DRP, ki so jih postavili v sklopu 
Projektnih in delovnih skupin DRP v času izdelave Načrta razvoja in trženja turizma destinacije 
Rogla-Pohorje 2017–2021:  
 Center za raziskave in razvoj 
 Center za strateško in operativno trženje 
 Center za kakovost 
 Center za doživetja 
Za izpolnjevanje aktivnosti za udejanjanje teh prioritet so se vzpostavili štirje centri, katerih 
aktivnosti izvajajo delovne skupine, “ki celovito sledijo viziji in strateškim razvojnim in 
trženjskim ciljem na področju turizma v destinaciji Rogla-Pohorje.” (Strateški dokument 
destinacije Rogla-Pohorje 2016). Delovne skupine posameznih centrov skrbijo za izvajanje 
prioritetnih aktivnosti, saj še ni bila vzpostavljena pravno-formalna oblika destinacijske 
management organizacije (DMO). V ustanovljeni Turistični kooperativi Rogla-Pohorje, z.b.o., 
so.p. še namreč ni zaposlenih, zato so koordinatorji aktivnosti v DRP dve zaposleni osebi v TIC 
Slovenske Konjice in en zaposlen v LTO Rogla-Zreče, GIZ. Ti poleg svojih obveznosti na TIC-
ih skrbijo za vodenje in upravljanje, razvojne aktivnosti in pripravo prijav na razpise, izvajajo 
aktivnosti za oblikovanje turističnih programov in izletov ter sodelovanje s turističnimi 
ponudniki, skrbijo za kakovost storitev in blagovne znamke Okusi Rogle ter skrbijo za 





aktivnosti predstavlja tudi upravljanje spletne strani destinacije in komuniciranje preko 
socialnih omrežij, ki sta glavni orodji komunikacije s ciljnimi obiskovalci in ostalo javnostjo. 
Po pogovoru s predstavnico DRP Tadejo Waldhuber (Waldhuber, osebni intervju, 2019, 7. 
januar)1 sem spoznala, da je bilo v letu 2017 več kot 20 rednih srečanj projektnih in delovnih 
skupin, ki upravljajo destinacijo, med štirimi občinami je stkano močno medobčinsko 
sodelovanje, DRP kadri pa se izobražujejo na seminarjih, povezanih s turistično ponudbo in 
tržnim komuniciranjem turističnih destinacij. 
V digitalni komunikacijski strategiji (2017) so opredelili še naslednje cilje, ki kažejo na to, da 
želijo s še izboljšano organiziranostjo upravljanja uresničiti cilje za prihodnost DRP: izboljšati 
turistično ponudbo in tržno komunicirati: 
 poslovni cilji  
 komunikacijski cilji (cilji spletnega mesta, cilji družbenih omrežij, Facebook, 
Instagram, YouTube, iskalnega oglaševanja, vplivnostnega marketinga, nativnega 
oglaševanja, sejemskih nastopov in predstavitev, tiskanih in drugih medijev) 
Finančno se DRP vzdržuje s sofinanciranjem občin, ki sestavljajo destinacijo in za to namenijo 
manjši del njihovega občinskega proračuna. Na leto destinacija prejme 40.000 evrov za vse 
aktivnosti, 30. 5. 2018 pa se je prijavila tudi na javni razpis za sofinanciranje razvoja in 
promocije turistične ponudbe vodilnih turističnih destinacij v Sloveniji. Cilji razpisa so:  
 izboljšanje digitalne predstavitve vodilnih destinacij slovenskega turizma 
 vzpostavitev celovite in trženjsko učinkovite komunikacijske podobe vodilnih 
destinacij, ki bo skladna s komunikacijsko podobo na nacionalni ravni 
 osredotočenost na ciljne segmente in prednostne trge 
 dvig konkurenčnosti slovenskega turizma tako na ravni destinacij, kot tudi na nacionalni 
ravni 
                                                 





S prijavo na ta razpis DRP dokazuje, da bi sredstva namenila za strošek plač dodatnega 
usposobljenega kadra, za razvoj turističnih produktov in vzpostavitev digitalnih orodij in 






7 ANALIZA INTERVJUJEV 
 
Analiza intervjujev je obsegala poglede intervjuvancev na dva časovna preseka – pred in po 
spremembi oblike organiziranosti upravljanja Turistične destinacije Rogla-Pohorje. Vprašanja 
so bila sestavljena tako, da so iz intervjuvancev izvabila poglede in občutke o Destinaciji Rogla 
oz. območju, ki mu danes rečemo Destinacija Rogla-Pohorje, ter razmišljanja in pripadnost 
novi obliki organiziranosti DRP. Tako kot časovni presek, sem razdelila tudi analizo odgovorov 
svojih štirih intervjuvancev.  
DRP pred novo organiziranostjo upravljanja 
Zavedanje Destinacije Rogla je bilo predvsem v omejenih okvirjih štirih občin. Vsaka je vodila 
svoj razvoj, skušala zapeljati turizem v svojo smer, a med seboj v različnem tempu. Obstajala 
je ves čas skupna platforma, a nobena izmed občin do nje ni čutila pripadnosti in izkala želje 
po vključevanju. Položaj je dobro razložila dr. Štuhčeva: »Na nek način je bila vzpostavljena 
destinacija štirih občin, ki pa se je pravzaprav ni nič upravljalo.« Občine so brez povezovanja 
upravljale svoje turistične resurse. Kakor koli pa je obstajalo v obdobju od 2004 do 2009 nekaj 
poskusov združevanja pod skupen dežnik. Leta 2004 je bil narejen pregled stanja in analiza na 
tem območju ter tudi strategija marketinških aktivnosti. Vse aktivnosti so se izvajale bodisi v 
okviru projektov, kjer so akterji dobili določena sredstva, ni pa bilo upravljavca, ki bi aktivnosti 
peljal naprej in delal na promociji (Waldhuber, osebni intervju, 2019, 7. januar). Zreški župan 
je poudaril, da je bila prejšnja marketinška strategija »zastarela, nastala je sredi prejšnjega 
desetletja, pa tudi temeljila ni na nastajanju od spodaj navzgor, s sodobnimi orodji, z 
vključevanjem najširše zainteresirane javnosti« (Podvršnik, osebni intervju, 2019, 21. januar)1. 
V odgovorih intervjuvancev sem prepoznala zavedanje o potrebi po boljši organiziranosti 
upravljanja turistične destinacije kot nujnemu dejavniku za uspešno predstavitev na turističnem 
trgu destinacij: »Precej prepričevanja ostalih občin je bilo potrebno, da so razumeli, da je 
povezovanje v turizmu nujno potrebno in da občinske meje turizem utesnjujejo. To kaže tudi 
primer Vulkanlanda. Manjka tudi vmesni (srednji) upravljavski destinacijski nivo – širša 
destinacija Pohorje, ki bi vključevala celo Pohorje« (Podvršnik, osebni intervju, 2019, 21. 
januar).   
                                                 





Turistične aktivnosti so se v tem času izvajale preko različnih organizacijskih struktur. Za boljšo 
predstavo – poskusi skupnih aktivnosti so zapisani v tabeli (gor po letnicah in aktivnostih). Prav 
tako pa so večino aktivnosti vodile občine preko svojih organizacijskih struktur (TIC Slovenske 
Konjice, LTO Rogla-Zreče, GIZ, podjetje Unior, TIC Oplotnica, KSEVT in Turistično društvo 
Vitanje). Da organiziranost ni bila učinkovita, kažejo spremembe v poimenovanju spletne strani 
(glej tabelo), nenehna menjava promocijskega gradiva in razdrobljenost turističnih ponudnikov, 
ki so morali še plačevati za predstavtiev v katalogu.  
Preznamčenje upravljavcev glede na sedem korakov uspešnega preznamčenja (Sasser 2009) 
 Ali so v preznamčenje vključili močno ekipo, ki bi združevala vse deležnike (tudi 
prebivalce destinacije)? 
Na delavnicah tako na občinski kot na destinacijski ravni, delovnih sestankih delovnih 
skupin je v procesu preznamčenja sodelovalo vsaj 80 deležnikov. Nekaterih bolj, drugih 
malo manj vpetih v izmenjavo mnenj, nasvetov in želja. Deležniki so bili razdeljeni v 
pet delovnih skupin: za kakovost, strateško trženje, oblikovanje produktov kot 
operativno trženje, kadrovska vprašanja in raziskave in razvoj. Logotip destinacije je bil 
komuniciran z vsemi deležniki. »Imeli smo od mladih do upokojencev. Bila je zelo 
jasno nastavljena strategija. 2 rokodelca, 2 kmeta, mala in velika turistična ponudnika. 
Potem predstavniki društev, šolarji, iz osnovne šole učitelji ... Vse te ciljne skupine smo 
poskušali zajeti v delovnih skupinah, ki so bile za oblikovanje vsega, kar smo počeli.« 
(Lešnik Štuhec, osebni intervju, 2018, 30. november)1.  
 Ali so se upravljavci posvetovali pri preznamčenju s tretjo stranko? 
Odgovor vseh sogovornikov je bil da. Ker pri oblikovanju nove celostne grafične 
podobe niso prišli do konsenza, so zaupali tretji nepristranski oblikovalki iz Kamnika – 
izbirali so sicer med 13-imi primeri – med njimi so morali vsi CGP aplicirati na 
oglaševalska orodja. Več, kot so, menijo, ne bi mogli narediti.  
 Ali so identificirali vsako možno javnost, na katero so oblikovali specifični plan? 
Različne javnosti so vzeli v obzir že pri oblikovanju delovnih centrov, nadaljevali pri 
zahtevi, da se pri izbiri destinacijskega logotipa in slogana upošteva vsakega ponudnika; 
                                                 





ter pri vsakem koraku mislili na dobrobit vsake občine. »Občini Zreče je na primer 
umanjkala kulturno-zgodovinska komponenta, ki jo dopolnjujejo preostale tri občine, 
slednjim pa so umanjkale nastanitvene kapacitete. Turizem na omenjenem območju je 
bil nepovezan, razvoj je potekal nesistematično in stihijsko, na ravni vsake posamezne 
občine. Turistični delavci in ponudniki so bili med seboj slabo povezani, sploh če 
govorimo o medobčinski ravni.« (Kangler, osebni intervju, 2018, 4. december)1.  
 Ali so spodbujali debato, ko so se pojavili nesporazumi/nestrinjanja? 
Da. To dokazujejo številna srečanja in delavnice. Trajalo je najmanj pol leta, da so se 
deležniki sporazumeli, kako se bodo preznamčenja sploh lotili. Sprva so želeli, da 
znamko nadgradi notranji oblikovalec. Ker se niso mogli zediniti, so jo dali narediti 
zunanjemu oblikovalcu – sklenili so konsenz in naredili razpis.  
 Ali so pridobili feedback? 
Upravljavci so dobivali povratno informacijo s terena. Podali so jo deležniki, ki so 
sodelovali v delovnih skupinah in ravno ti so izrazili mnenje, da bi prepustili izbiro nove 
znamke in celostne grafične podobe strokovnemu mnenju, komisiji, ki je izbrala 
zunanjega ponudnika. Pripravljenost, predvsem občin, je pripomogla k uresničevanju 
skupnih ciljev destinacije.  
 Ali so uspešno komunicirali preznamčenje? 
Voditeljica prestrukturiranja znamke dr. Tanja Lešnik Štuhec (osebni intervju, 2018, 30. 
november) je na to vprašanje odgovorila trdno pritrdilno. Vsi so bili s popisom stanja 
seznanjeni v Načrtu razvoja in trženja turizma v destinaciji Rogla-Pohorje 2017–2021. 
Nastala je nova, sveža spletna stran, ki ni le informativna, kot so bile njene predhodnice, 
vendar omogoča vnos povpraševanja po počitniških nastanitvah, kar prejšnje niso 
omogočale. Prav tako je aktivna na svojih družbenih kanalih: Facebooku, Instagramu in 
YouTube kanalu.  
 Ali so  naredili preznamčenje zabaven in razveseljiv proces? 
                                                 





Štuhčeva se je pri tem odgovoru malce pošalila in v smehu dejala, da je bilo na vsaki 
delavnici zelo zabavno. Deležniki in ožji člani delovnih skupin so se in se še vedno 
redno sestajajo na delovnih sestankih, sprejemajo odločitve in delujejo povezano. 
»Pomembnejši rezultati se bodo pokazali šele v srednjeročnem obdobju, čeprav se že 
zdaj čuti pristnejše (boljše medobčinsko in sodelovanje med ponudniki)« (Podvršnik, 
osebni intervju, 2019, 21. januar). »Največji uspeh je to, da danes praktično nihče več 
ne govori o turizmu na konjiškem ali zreškem, temveč vsi govorimo o Turistični 
destinaciji Rogla-Pohorje. To je gotovo največji dosežek« (Kangler, osebni intervju, 





8 INTERPRETACIJA REZULTATOV IN SKLEP 
 
Turistična ponudba turističnih ponudnikov se sama po sebi ni toliko spremenila – deležniki 
ponujajo vsebine, kot so jih do sedaj, a ti produkti so zaradi skupne predstavitve na turističnem 
zemljevidu Destinacije Rogla-Pohorje lažje prepoznavni. Upravljavci DRP in člani komisije za 
dodelitev znaka kakovosti Okusi Rogle ponudnike vodijo, jim nudijo strokovne nasvete, kako 
ponudbo izboljševati. Kako se prilagoditi vedno bolj zahtevnemu, spreminjajočemu trgu 
turistov in kako izstopati iz konkurence.  
Bolj torej kot turistična ponudba se je spremenilo tržno komuniciranje obstoječe ponudbe, 
predstavitev turistične ponudbe na marketinških gradivih – spletni strani, družbenih omrežjih, 
promocijskem gradivu (zloženke, zemljevid, TUR-infomat ...).  Sprememba organiziranosti 
upravljanja je povzročila, da so upravljavci posameznih občin presegli občinske meje in vzeli 
v obzir širše zavedanje turistične destinacije. Med ponudniki, župani štirih občin, predstavniki 
turističnih služb se je stkalo zaupanje, sodelovanje, zaupanje v skupni nastop na trgu. Po eni 
strani lahko rečemo, da so presegli upravljavske okvirje občine in se povezali za skupno dobro. 
Upoštavajo evropska načela, standarde in trende na neformalni ravni.  
Pollackova (v Vodeb, 2014) meni, da je prava strategija tista, ki razvija miselnost destinacije, s 
tem se ustvari oblika upravljanja, ki si je sposobna zastaviti lastno pot do trajnostnega razvoja. 
Pri tem še posebno poudarja, kako pomembno je, na kakšen način se zbirajo, obdelujejo in 
spremljajo podatki o turistih. Šele takrat, ko razumemo potrebe turistov, razumemo njihove 
kulture, smo lahko pripravljeni na spremembe in ponudimo ustrezno turistično ponudbo zanje. 
To sedaj delajo v digitalni komunikacijski strategiji, kjer so »določeni nosilni in sekundarni 
produkti, ciljne skupine (persone) ter ciljni trgi, izdelan pa je tudi načrt promocije na 
posameznih digitalnih kanalih ter sodelovanje z blogerji in influencerji« (Waldhuber, osebni 
intervju, 2019, 7. januar). Waldhuberjeva je dodala še to, da je sedaj destinacijo lažje upravljati, 
saj jih je v ekipi več in so si delo razdelili po področjih. Čeprav ni formalne destinacijske 
marketing menedžment organizacije, si upravljavci razdelijo področja dela glede na to, kaj kdo 
rad počne. »Tisto, kar je nekomu ljubo, naj pokriva za vse občine. Tako dela Tadeja za digital. 
To je bil ta entuziastični moment, ko smo se spraševali, kako priti do rezultata. Ker župani pa 
so povedali, da več sami ne morejo pristaviti. Edina možnost za prestrukturiranje je bilo, da 
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38. Ruzzier, M. K. in de Chernatony, L. (2013). Developing and applying a place brand 
identity model: The case of Slovenia. Journal of business research, 66, 45–52.  
39. Saraniemi, S. in Kylänen, M. (2011). Problematizing the Concept of Tourism 
Destination: An Analysis of Different Theoretical Approaches. Journal of Travel 
Research, 50(2), 133–143.  
40. Sartori, A., Mottironi, C. in Antonioli Corigliano, M. (2012). Tourist destination brand 
equity and internal stakeholders: An empirical research. Journal of Vacation Marketing, 
18(4), 327–340.  
41. Sasser, L. (2009.) Rebranding: Seven Steps to Success. Franchising World 41(6), 55–





pdfviewer?vid=12&sid=22872f0b-4445-48f9-9d36-0e08fb472b79%40sessionmgr102.   
42. Seisdedos, G. (2006). State of the Art of City Marketing in European Cities.Zapis s 
kongresa. Dostopno prek http://www.isocarp.net/Data/case_studies/858.pdf 
43. Starman, A. B. Študija primera kot vrsta kvalitativne raziskave. 2013. Sodobna 
pedagogika, 64(1), 66–81.  
44. Vlaj, S. (2011, 8. november). Ali je združevanje naših občin  potrebno? Dostopno prek 
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Priloga A: Poglobljeni intervju – Dr. Tanja Lešnik Štuhec, 30. 11. 2018 
 
Kaj je kot entiteta obstajalo pred Destinacijo Rogla-Pohorje, kako je bilo organizirano 
upravljanje in kakšen je bil vaš namen pri oblikovanju nove oblike upravaljanja DRP? 
Ko smo začeli organizirano delati, smo videli, da bo najbolje, če naredimo novo znamko oz. 
prejšnjo toliko nadgradimo, da avtorstva ne bomo potrebovali več potrjevati. Potem namreč ni 
bilo niti več jasno, kdo je lastnik. Zato je šlo v javni razpis, prišlo je 13 prijav, komisija pa je 
izbrala to znamko, ki je sedaj veljavna. Pred tem je bila samo ikona. Na nek način je bila 
vzpostavljena destinacija štirih občin, ki pa se je pravzaprav ni nič upravljalo. GIZ Zreče kot 
LTO Rogla-Zreče je nosil to znamko, na spletni strani so bile štiri občine zelo na kratko 
predstavljene, ampak s tem se je zaključilo. Oni so si samo poslali glavne prireditve. Poznali so 
se, niso pa sodelovali. Zdaj si grejo že na živce, tako globoko sodelujejo. Obstaja znamka in 
ima za sabo svoj pravilnik, ima upravljanje, skrbnika znamke. Avtorica logotipa oblikuje vsa 
besedila, promocijske materiale, vse je usklajeno. Zelo močno se skrbi za gradnjo znamke in 
promocijo destinacije.  
Bil je skupni portal, druge ga sploh niso imele. Še danes nobena druga nima spletne turistične 
strani. TIC Slovenske Konjice spada pod Splošno knjižnico, moraš tam najti, obveščajo pa le 
prireditve. Se pravi že prej je bila na tej strani skupni destinacijski strani predstavljena 
destinacija, ni bilo pa produkta. Ni bila izpovedna, zgolj informativna.  
Težko se primerjava naredi, ker se prej ni nič delalo na tem. Stran je bila, dalo se je nekaj 
vsebine, oglas za prireditve, nič pa drugega.  
 
Pri destinaciji ste se lotili prestrukturiranja. Ali ocenjujete, da je bilo preznamčenje 
uspešno? 
Ko smo naredili strategijo (Strateški načrt), je Tadeja Waldhuber v sklopu razpisa LTO šla na 





je tista, ki je upravljavka vseh digitalnih orodij. Sama znamka pa je bila komunicirana z vsemi 
deležniki. Imeli smo delavnice tako na občinski, kot tudi na destinacijski ravni. Sigurno je 
trajalo pol leta, daob smo se odločili, kako se bomo prestrukturiranja šli. Nekateri so želeli, da 
ostane enotno, drugi, da domače lokalne oblikovalce vzamemo, ki bi le malce počistili, dokler 
nismo prišli do tega, da se temu ne dela tako, a je treba narediti javni razpis. Bila je sestavljena 
komisija iz centra za kakovost in trženje, komisija je izbrala celostno komunikacijsko podobo 
in je bila že takrat predstavljena na različnih orodjih.  
V strateškem dokumentu smo predvideli, da moramo narediti destinacijsko in kolektivno 
blagovno znamko. Obe sta bili s strani enakega oblikovalca tudi preoblikovani. Destinacijska 
je bila nadgrajena – upoštevale so se osnovne smernice, da mora biti krivulja Pohorja, da mora 
biti štirost občin, naj bosta osnova modra in zelena barva, ki predstavljata vodo in Pohorje, 
potem pa neka igrivost skozi barve, ki predstavljajo štiri občine in s tem tudi štiri osnovne 
tematske produkte.  
Ali ste se posvetovali s tretjo stranko? 
Za nas je to delal zunanji oblikovalec. Izbrali smo med trinajstimi primeri, vsi so morali 
aplicirati na različna orodja, ni šlo le za logotip in slogan, ampak so morali primerno nastavit 
na spletno stran, rolo, karkoli. Več ne bi mogli narediti, kot smo.  
Ali ste vključili vse deležnike? 
Mi smo delali z 80-imi deležniki v destinaciji. Ti deležniki so bili oblikovani v pet delovnih 
skupin. Za kakovost, strateško trženje, oblikovanje produktov kot operativno trženje, kadrovska 
vprašanja in raziskave in razvoj. Skozi teh pet smo imeli povezanih 80 različnih deležnikov v 
destinaciji. Zelo aktivnih je bilo sigurno kakšnih 50 ljudi. Imeli smo od mladih do upokojencev. 
Bila je zelo jasno nastavljena strategija. 2 rokodelca, 2 kmeta, mala in velika turistična 
ponudnika. Potem predstavniki društev, šolarji, iz osnovne šole učitelji ... Vse te ciljne skupine 
smo poskušali zajeti v delovnih skupinah, ki so bile za oblikovanje vsega, kar smo počeli. To 
je laična, to ni stroka, zato pa smo pri znamki naredili razpis. 
Pred destinacijo so deležniki delali sami zase. Sedaj se največ dela na kolektini blagovni 
znamki. Ta je za ponudnike veliko bolj pomembna. S to se veliko bolj ukvarjamo, z 
destinacijsko se tako nihče ne. To narediš, daš na vse dokumente, na katerih ostane. Jaz pa 





delamo na delavnicah, na katerih razvijajo svoje produkte. Na razpolago imajo oblikovalko, da 
jim pomaga oblikovati to ponudbo, zatem pa je ocenjevanje teh produktov. Potem lahko po 
dolgem postopku ocenjevanja na svoj izdelek prilepijo to kolektivno znamko. S to znamko se 
veliko bolj identificirajo, ker zagotavlja njihovo kakovost. Destinacijska pa je tam nekje, na 
spletni strani, ne bodo je sami vzeli dol, ne čutijo pripadnosti. Kolektivno blagovno pa si bodo, 
ker si bodo dali, kaj imajo pod njo certificirano. S tem pa se zagotavlja njihova kakovost 
ponudbe. Zato je meni veliko pomembnejša, ko delam strateški razvoj, kolektivna kot 
destinacijska znamka. Z destinacijsko se morajo strateško ukvarjati strokovnjaki in morajo stati 
za njo, mora imeti upravljavca, mora govorit zgodbo in imeli hierarhijo znamčenja. Kolektivna 
pa je tista, s katero se morajo poistovetit ponudniki. Veliko drugače kot z destinacijsko.  
Ali ste pri prestrukturiranju spodbujali debato? 
Seveda, to je trajalo v nedogled. Pol leta smo debatirali o znamki, kakšna naj bo. Ko smo jo 
dali naredit lokalnim oblikovalcem, dejansko nikoli nismo bili enotnega mnenja. Enim je bila 
všeč ta, drugim ta, županom se je na koncu izkazalo, da jim je všeč, niso pa stroka. Po pol leta 
smo narediti razpis, ker ni vodilo nikamor. Tako da smo se zelo veliko ukvarjali z destinacijsko 
znamko, nismo pa prišli do konsenza, ker še vedno mislim, da mora stroka odločit. Lahko na 
posnetku stanja z ljudmi dobiš izhodišča, pregledaš obstoječe znamke, narediš izbor, vidiš 
osnovne barve, ikone, potem pa narediš tri ponudnike, mi smo imeli pa 13. Če bi ljudem 
pokazali teh 13, ne bi prišli do odgovora. Ko pa smo jim pokazali to, ki smo jo izbrali, pa so vsi 
bili takoj za to. Komisiji so zaupali, potem pa ni bilo nobenega problema.  
Ste na tej poti uspešno komunicirali preznamčenje? 
Ja, zelo dobro. Na koncu smo rekli, da tako ne gre, dajmo javni razpis in naj stroka pokaže, 
izven destinacije. Najprej smo imeli tri oblikovalce iz destinacije, potem pa smo dali enotna 
navodila na javnem razpisu in smo dobili, kar smo. Na razpisu je zmagala oseba iz Kamnika, 
zunaj našega območja. Ampak smo dali najprej možnost lokalcem, ki se s tem niso identificirali. 
Oblikovalka iz Kamnika je naredila celostno grafično podobo.  
Ali ste naredili razveseljiv proces? 
Zelo je bilo zabavno na vsaki delavnici, če ste to mislili, nismo se pa hecali z neko glasbeno 
skupino.  





Zelo pozitivno. Moram reči, da so tudi vsi ponudniki izredno pozitivno sprejeli, kar je bilo tudi 
izjemno pomembno, je bilo to, da so takrat vse brošure več ali manj potekle. Šlo je iz skladišča, 
zato se je lahko vse dalo na nove, že obstoječe v novi podobi, ki je bila usklajena. Zelo hitro se 
je lahko spremenilo, tako da ni bilo nekega velikega stroška, da bi se moralo na novo vse 
oblikovat, ampak se je vse na hitro apliciralo na to, kar je že bilo, z novo znamko. Kar pa so 
nove zadeve – zloženka poti, skupne destinacijske ponudbe, plakati, ki so bili za prireditve, 
TUR-infomati, vse je bilo enotne barve, in ko to dobiš v roke, imaš občutek, da gre za 
organizirano destinacijo.  
Kaj se je spremenilo v turistični ponudbi po nastanku kooperative? 
Kooperativa je nastala predvsem zato, ker nismo imeli vzvoda, kako pridobiti sredstva iz štirih 
občin za skupno aktivnost. Glede na to da GIZ, LTO Rogla-Zreče že kar nekaj časa obstaja in 
smo razbrali, da bi bilo ljudem veliko ljubše, če bi vse to šlo na nek novi TRR, novo 
organizirano skupino. Zaradi tega je bila ustavnovljena kooperativa, ki pa smo jo člani odprli 
prostovoljno. Od tega, kar sem vložila, nimam nič. Ko smo naredili načrt za pet let, smo tudi 
za vsako leto razbrali, da lahko gremo po istem ključu: 35, 35, 15, 15 po občinah in po tem 
ključu smo ohranili tudi znesek. Za 40.000 evrov smo naredili akcije, ki jih lahko naredimo na 
treh centrih. Jasno je bilo zavedeno, zato ni nobene težave, vemo, kaj so naloge, finančno se 
pokrije – čisti računi, dobri prijatelji. Kooperativa je pa res povezala aktivnost, bila je zadnji 
potisk, da so se stvari povezale, da centri res dobro delujejo, da je vsaka dva meseca srečanje. 
Fokusirani so bili tudi projekti iz strategije, ki se pokrivajo iz sredstev, ki pridejo v kooperativo. 
S temi se jih zalaga. Kreditiranje je tudi potrebno. Vzdrževanje spletne trani, osnovnih omrežij 
... ta denar je namenjen le za aktvnosti, niti evra ni bilo narejenega dodatnega stroška za kadre. 
Vse aktivnosti so se porazdelile znotraj teh štirih občin. Funkcije iz TIC-a, GIZ se prekrivajo. 
Tisto, kar je nekomu ljubo, naj pokriva za vse občine. Tako dela Tadeja za digital. To je bil ta 
entuziastični moment, ko smo se spraševali, kako priti do rezultata. Ker župani pa so povedali, 
da več sami ne morejo pristaviti. Edina možnost za prestrukturiranje je bilo, da vsak kdo dela 
tisto, kar rad počne. Kooperativa je bilo samo sredstvo, da smo lahko potegnili finance. Veliko 
več sem sicer pričakovala od kooperative same, od Tadeja Slapnika, da bo stvari vodil. A vesela 
sem, da so župani prepoznali priložnost združevanja za večjo promocijo vseh štirih občin na 
turističnem zemljevidu.  





Digitalna podoba je tisto, kar je izjemno povezano s Tadejo, s strategijo, ki jo je naredila. Ona 
je tudi skrbnik kolektivne znamke. V nobeni drugi destinaciji ne pripravijo takega ocenjevanja, 
kot jo taka kolektivna znamka potegne za sabo na takem nivoju. Človek je bistven, odnosi med 
ljudmi. Samo tako lahko destinacija nastane. Tudi digital nastane od ljudi.  
Že v strateškem vidiku smo rekli, da strateški marketing ostane takšen, kot je bil. Že prej so 
Terme Zreče v skupnosti slovenskih naravnih zdravilišč, Dežela Celjska ... Že v okviru teh so 
se peljale neke promocijske akcije, v okviru LTO-ja so se tega udeleževali malo povezano. Zdaj 
pa je tako: če gredo Terme nekam, vzamejo destinacijske dokumente, prospekte s sabo. Kdor 
koli kam gre, mu ne pade na pamet, o mejah se ne razmišlja več. Zato sem tako hvaležna tem 
ljudem, ki so že prej delali v turizmu, ki so zelo hitro ponotranjili to, da je treba meje zbrisat. 
Da je treba razmišljati o tem: Rogla-Pohorje, to je destinacija pa tudi če si v Žicah ali si v 
Oplotnici, kdo pa pozna Oplotnico. Roglo pa še kar poznajo, vedno je treba najt. Konjice so 
bile dovolj zrele, da so znale Žiče, Žičko kartuzijo prepustit in se predstavljat z Roglo, ki pa je 
še bolj prepoznavna v širšem krogu. Žiče bolj kulturno-zgodovinsko, Rogla pa je le na športnem 







Priloga B: Poglobljeni intervju – Boris Podvršnik, župan Občine Zreče, 21. 1. 2019 
 
Katere so bile slabosti turizma in z njim povezanih dejavnosti na območju destinacije 
Rogla-Pohorje pred novim upravljanjem blagovne znamke (2016)?  
Prejšnja marketinška strategija destinacije Rogla Pohorje je bila zastarela, nastala je sredi 
prejšnjega desetletja, pa tudi temeljila ni na nastajanju od “spodaj navzgor”, s sodobnimi orodji 
in z vključevanjem najširše zainteresirane javnosti.  
Kako je bilo upravljanje organizirano prej in kaj je kot entiteta obstajalo pred Destinacijo 
Rogla-Pohorje? 
Pred tem so občine brez povezovanja upravljale svoje turistične resurse.   
Kako je destinacijo prej upravljala GIZ, LTO Rogla-Zreče, kakšen pogled ste imeli prej 
do destinacije kot turistične znamke?  
Precej prepričevanja ostalih občin je bilo potrebno, da so razumeli, da je povezovanje v turizmu 
nujno potrebno in da občinske meje turizem utesnjujejo. To kaže tudi primer Vulkanlanda. 
Manjka tudi vmesni (srednji) upravljavski destinacijski nivo – širša destinacija Pohorje, ki bi 
vključevala celo Pohorje.     
Ali ste sodelovali pri preznamčenju destinacije v srečanjih in kako so izgledale, če ste bili 
zraven? 
Sodeloval sem kot iniciator projekta, potem pa tudi na ključnih delavnicah, srečanjih in tudi 
pripravljalnih sestankih.  
Kaj ste pričakovali od preznamčenja in ali je nova Destinacija Rogla-Pohorje upravičila 
vaša pričakovanja? 
Gre za enega izmed naših boljših strateških dokumentov. Kot vedno pa je realizacija odvisna 
od ljudi in občin, vključenih v njeno izvajanje. Pomembnejši rezultati se bodo pokazali šele v 
srednjeročnem obdobju, čeprav se že zdaj čuti pristnejše (boljše medobčinsko in sodelovanje 
med ponudniki).     





Zaenkrat kot uspešno.   
Kaj je za vas kot župana občine, ki je sicer že prej imela urejeno turistično strategijo, 
spremenila nova ureditev, novo upravljanje DRP? 
V naši občini se sami že precej časa zavedamo, da smo s strateškimi in operativnimi cilji, s 
primernim projektnim upravljanjem  povezane občine in subjekti lahko bistveno uspešnejši in 
močnejši.    
Ali se je kaj spremenilo v vaši občini, kadrovski strukturi po nastanku kooperative? 
V Občini ne, se pa je spremenilo v naši GIZ LTO.  
Se je vaše sodelovanje z župani drugih treh občin kaj spremenilo sedaj v primerjavi s 
prejšnjo ureditvijo? 
V bistvu ne, razen uspešnega sofinaciranja projekta in združevanja denarja za druge podporne 
projekte v turizmu, kjer občine uspešno sodelujemo tudi s pomočjo pridobivanja sredstev EU, 
saj smo bili na zreškem vseskozi povezovalni; tako smo bili poleg Slovnske Bistrice tudi 
iniciatori in vodilni v projektu Očistimo reko Dravinjo, skupaj z Mariborom in Rušami smo se 







Priloga C: Poglobljeni intervju – mag. Tjaša Kangler, vodja TIC Slovenske Konjice, 4. 12. 
2018 
 
Katere so bile slabosti turizma in z njim povezanih dejavnosti na območju destinacije 
Rogla-Pohorje? 
Turistična destinacija Rogla-Pohorje danes združuje občine Oplotnica, Slovenske Konjice, 
Vitanje in Zreče. Gre za štiri sicer samostojne občine, ki so turizem od osamosvojitve dalje 
skušale zapeljati vsaka po svoje in po svojih najboljših močeh. Nekaj poskusov povezovanja je 
v preteklih letih sicer že bilo, vendar se je to izkazalo za bolj projektno kot sistemsko 
povezovanje. Ko so se posamezni evropski in drugi projekti zaključili, je tudi zgodba Turistične 
destinacije Rogla-Pohorje obstala na mestu. Občine so si sicer med seboj zelo različne, pri 
čemer je turizem daleč najbolj razvit v občini Zreče, najmanj pa v Oplotnici. Dokler župani 
vseh štirih občin konec leta 2015 niso podprli ideje o izdelavi skupne strategije TDRP in 
turistične strategije vsake posamezne občine, ki bo usklajena s to skupno strategijo, je vsaki 
občini nekaj manjkalo. Občini Zreče je na primer umanjkala kulturno-zgodovinska 
komponenta, ki jo dopolnjujejo preostale tri občine, slednjim pa so umanjkale nastanitvene 
kapacitete. Turizem na omenjenem območju je bil nepovezan, razvoj je potekal nesistematično 
in stihijsko, na ravni vsake posamezne občine. Turistični delavci in ponudniki so bili med seboj 
slabo povezani, sploh če govorimo o medobčinski ravni. Lahko bi rekli, da je vsak varoval svoj 
vrtiček in da so bile občinske meje (sploh tiste v glavah) izjemno težko premostljive.     
Kako je bilo upravljanje organizirano prej in kaj je kot entiteta obstajalo pred Destinacijo 
Rogla-Pohorje?  
Preden smo se povezali v Turistično destinacijo Rogla-Pohorje so turizem peljale občine vsaka 
po svoje in sicer preko različnih organizacijskih struktur. V Slovenskih Konjicah je na primer 
pred letom 2009 Delovalo gospodarsko interesno združenje – GIZ Dravinjske doline, v aprilu 
2009 pa so ga ukinili in TIC Slovenske Konjice priključili javnemu zavodu Splošna knjižnica 
Slovenske Konjice, kjer še danes deluje kot enota javnega zavoda. Na območju konjiške občine 
že vrsto let deluje tudi 8 turističnih društev, ki pomagajo pri razvoju in promociji odročnejših 
krajev občine. V Zrečah že vrsto let deluje LTO Rogla-Zreče, GIZ, prav tako pa je pomemben 
akter na področju turizma podjetje Unior, program Turizem (danes Unitru), kot največje 





zadnjih letih pa uredili TIC Oplotnica, ki pa žal zaradi kadrovskih primanjkljajev še vedno nima 
stalnega delovnega časa oziroma je ta prilagojen delovnemu času Občine Oplotnica. V Vitanju 
pa so turizem po izgradnji KSEVT (danes Center Noordung) vodili od tam, v povezavi z 
Občino. Zelo aktivno v Vitanju že vrsto let deluje tudi Turistično društvo Vitanje, od koder 
prihajajo dobri turistični vodniki.   
Lotili ste se preznamčenja. Avtorica Sasserjeva (2009) za uspešno preznamčenje navaja 
sedem korakov za upraljavce tržne znamke. Z naslednjimi vprašanji za vas bi rada 
preverila, ali ste se preznamčenja lotili na tak način. 
- Ali ste v preznamčenje vključili močno ekipo, ki bi združevala vse deležnike (tudi 
prebivalce destinacije)? DA 
- Ali ste se upravljavci posvetovali pri preznamčenju s tretjo stranko? DA 
- Ali ste identificirali vsako možno javnost, na katero ste oblikovali specifični plan? 
NE 
 
- Ali ste spodbujali debato, ko so se pojavili nesporazumi/nestrinjanja? DA 
- Ali ste pridobili feedback? DA 
- Ali ste uspešno komunicirali preznamčenje? DA 
- Ali ste naredili preznamčenje zabaven in razveseljiv proces? DA 
Kako bi ocenili uspešnost preznamčenja Destinacije Rogla-Pohorje? 
Menim, da je bil postopek preznamčenja Turistične destinacije Rogla-Pohorje zelo uspešen. 
Skupaj smo uspeli najti logo in slogan, ki nas vse povezujeta, zadaj pa je skrita močna zgodba 
destinacije, iz katere smo črpali navdih in se v njej vsi prepoznali. Največji uspeh je to, da danes 
praktično nihče več ne govori o turizmu na konjiškem ali zreškem, temveč vsi govorimo o 
Turistični destinaciji Rogla-Pohorje. To je gotovo največji dosežek.   
Kaj se je spremenilo v turistični ponudbi po nastanku kooperative? 
Formalno-pravna ustanovitev Turistične kooperative Rogla-Pohorje nam je zgolj pomagala pri 
tem, da smo lahko na skupen račun naložili sredstva, ki so jih delovanju Turistične destinacije 
Rogla-Pohorje namenili župani vseh štirih sodelujočih občin. Pred ustanovitvijo kooperative 





podpisati vsi župani in to je vzelo ogromno časa in nepotrebne energije. Če pa govorimo o 
delovanju kooperative bolj na filozofski ravni pa lahko rečemo, da smo po sprejetju skupne 
strategije uspeli združiti moči, sredstva, kader, ponudnike, ponudbo in energije vseh štirih 
občin, kar nas je naredilo bistveno močnejše in tako smo postali relevanten akter na slovenskem 
turističnem zemljevidu, kakor tudi pomemben sogovornik STO.  
Kaj se je spremenilo na področju tržnega komuniciranja po nastanku kooperative? 
V sklopu aktivnosti TDRP smo med drugim izdelali tudi Digitalno strategijo TDRP 2018–2021, 
s katero smo si zastavili jasne cilje tržnega komuniciranja. Ta dokument nas zavezuje k 
strateškemu, načrtovanemu in usmerjenemu tržnemu komuniciranju, usmerjenemu predvsem v 
digitalni marketing in to na tujih trgih. S strani MGRT smo za to pridobili tudi sredstva v višini 
220.000 €, namenjena vodilnim turističnim destinacijam. V kolikor se štiri občine ne bi 
predhodno povezale v skupno destinacijo, bi bila kot vodilna turistična destinacija razumljena 
samo občina Zreče, kjer imajo dovolj nastanitvenih kapacitet, ne pa tudi ostale za turizem 
(pre)potrebne kulturno-zgodovinske in druge ponudbe. Preden smo se povezali, smo delovali 
predvsem na domačem trgu in še to zelo nepovezano. Za oglaševanje in promocijo smo se 







Priloga Č: Poglobljeni intervju – Tadeja Waldhuber, vodja digitalne strategije DRP, 7. 1. 
2019 
Katere so bile slabosti blagovne znamke turistične destinacije pred novo organiziranostjo 
Destinacije Rogla-Pohorje (v času GIZ, LTO, entitete štirih občin)? 
Pričetki Turistične destinacije Rogla-Pohorje so bili že v letu 2004, ki je podjetje Polikons d.o.o. 
(mag. Janez Sirše), po naročilu Šolskega centra Slovenske Konjice – Zreče izdelal 
»Marketinško strategijo razvoja turizma na območju Turistične destinacije Rogla«. Takrat je 
bil narejen podroben pregled stanja in analiza na tem območju ter tudi strategija marketinških 
aktivnosti. Projekt se je izvajal v sklopu evropskega projekta in takrat je bila izdelana tudi 
spletna stran www.pohorje-rogla.si, logotip destinacije ter kar precej promocijskega materiala. 
Ne vem pa če so se bolj podrobno lotili izvajanja te strategije.  
Nekaj let kasneje se je aktivnosti upravljanja destinacije lotilo podjetje Unior – Program 
Turizem (danes Unitur), prav tako v okviru nekega evropskega projekta in takrat je bila izdelana 
nova spletna stran www.rogla-pohorje.si , ki je bila zelo skopa z informacijami in nikoli ni prav 
zaživela, ter ponovno nov katalog območja, kjer so bile v ospredju sicer aktivnosti Uniturja, 
predstavljene pa so bile tudi nekatere od znamenitosti destinacije ter nekateri ponudniki, ki so 
morali plačati za predstavitev v katalogu. Na samem trženju destinacije se takrat ni delalo, 
ampak bolj na promociji ponudbe Uniturja. 
V letu 2008 je vodenje LTO Rogla-Zreče, GIZ prevzel v.d.direktor Janez Pušnik, ki je takrat 
naredil Marketinško posodobitev obstoječe, zgoraj navedene, strategije. Žal ne vem koliko 
aktivnosti se je za destinacijo takrat dejansko izvedlo in nisem sigurna ali je aktivnosti 
destinacije istočasno peljal Unitur oz. kaj je bilo prej. Ampak mislim, da so se te aktivnosti 
prepletale. Žal pa ne vem kdaj je prišlo do poimenovanja destinacija Rogla-Pohorje in ne več 
samo Rogla. 
Po mojem mnenju, je takrat slabost bila ta, da so se aktivnosti skupne destinacije pričele izvajati 
v sklopu projektov, kjer so akterji prejeli določena sredstva, ni pa bilo potem nekega 
upravljavca, ki bi te aktivnosti peljal naprej in delal na promociji. Tudi občine mislim, da takrat 
še niso razumele koncepta destinacije in jo vzele za svojo.  






V letu 2009 je vodenje LTO-ja, kot v.d.direktor prevzel Vojko Korošec, ki je to delo opravljal 
kot 1/3 svojega delovnega časa, saj je drugače zaposlen v Uniturju. Tisto leto sem se na njegovo 
povabilo in povabilo župana v LTO-ju zaposlila tudi jaz. Prejšnji direktor je skupaj z vodilnim 
partnerjem Razvojno agencijo Kozjansko in še nekaj partnerji pripravil projekt Wellness 3plus, 
ki sem ga potem prevzela jaz, saj je bil v tistem času ko sem prišla, ravno odobren. Sicer se je 
projekt izvajal na širšem območju Dravinjskega, Kozjanskega in Obsotelja, ampak smo imeli v 
sklopu projekta predvideno izdelavo spletne strani za naše območje in tako smo se odločili, da 
bomo naredili spletno stran destinacije in celotno delo na tem projektu in izdelavo spletne strani 
sem vodila jaz. Ker je bila domena www.rogla-pohorje.si še znotraj prejšnjega projekta, ki ga 
je vodil Unitur, nismo mogli uporabiti te domene, ampak smo zato naredili stran na novi domeni 
www.destinacija-rogla.si, ki obstaja še danes. Čez nekje leto dni, sem vodenje LTO-ja, kot 
v.d.direktorica, prevzela jaz in takrat sem skozi vse te aktivnosti in na podlagi marketinške 
strategije in njene posodobitve, aktivno pričela s promocijo destinacije. Sicer sem se že pri 
izdelavi spletne strani trudila, da bi vključila občine in vse so mi posredovale vsaj nekaj 
podatkov o znamenitostih in fotografije, ki so jih imele, ampak žal kaj več od tega ni bilo. Torej 
je vse aktivnosti vodil LTO ter prav tako nosil vse stroške promocije.  
Ali je imela turistična destinacija prej določeno grafično podobo, slogan in komunikacijo 
(oglaševanje, pospeševanje prodaje, odnosi z javnostmi, osebna prodaja, neposredno 
trženje)?  
V tistem času smo se pričeli tudi aktivno udeleževati sejmov doma in v tujini in povsod smo se 
pojavljali kot destinacije Rogla-Pohorje, čeprav bi naj LTO opravljal samo vlogo promocije za 
Zreče, saj se mi je zdelo pomembno, da se predstavljamo kot celotna destinacija, še posebej v 
tujini. Takrat smo na podlagi obstoječega logotipa izdelali celostno grafično podobo, da smo 
lahko začeli tudi z izdelavo promocijskih materialov. Takrat smo pričeli uporabljati tudi slogan 
Razišči, občuti, užij, ki se uporablja še danes. Na spletni strani smo naredili možnost 
povpraševanja in rezervacij, da smo pričeli tudi s trženjem namestitvenih kapacitet. Takrat še 
nismo vgradili rezervacijskega sistema, saj se nam zaradi premalega števila kapacitet, ki so nam 
jih ponudniki dali na razpolago (alotmaje), to ni izplačalo (kar se je pokazalo tudi kasneje, ko 
so v LTO-ju nabavili rezervacijski sistem, ki pa nikoli ni prav zaživel). Takrat smo torej vsa 
povpraševanja in rezervacije opravljale »na roke«, naš lastni prihodek LTO- ja pa smo s tem in 





V letu 2012 sem na razpis LEADER prijavila projekt Razišči, občuti, užij destinacijo Rogla-
Pohorje, ki je vključeval izdelavo turističnega vodnika destinacije v slovenskem, angleškem in 
nemškem jeziku ter turistični zemljevid celotnega območja, oboje imamo na voljo še danes in 
smo jih v sklopu novih aktivnosti tudi ponatisnili. Izdelali pa smo tudi trojezični katalog 
turističnih ponudnikov destinacije, kjer so bile predstavljene turistične kmetije, apartmaji, 
hoteli, gostilne in drugi. V projekt pa sem vključila tudi udeležbo na tujih sejmih in workshopih 
in tako smo se kot destinacija udeleževali teh tudi v Avstriji. Izdelali smo tudi promocijski 
material, kot so skupne promocijske mape, vrečke, beležke (ki so bile promocijskega značaja), 
ovratni trakovi. Izdelali smo tudi promocijski film destinacije, ki je še danes na voljo na našem 
YouTube kanalu, ampak je bil izdelan s strani društva, ki je bilo partner v projektu in tako ni 
profesionalno izdelan in je za današnje razmere dosti predolg. Ampak je bil prvi tak primer 
celotne destinacije in je bil takrat čisto ok za promocijske aktivnosti, poslovna darila in podobno 
. V projektu smo sodelovali tudi s Šolskim centrom Slovenske Konjice – Zreče in smo skupaj 
z njimi izvedli izobraževanja za naše ponudnike in sicer za tuje jezike, računalništvo in na temo 
novosti v turizmu. V istem času smo skupaj z Občino Zreče in Planinskim društvom Zreče 
izvajali tudi projekt ureditve pohodnih in kolesarskih poti v občini Zreče, kjer smo izdelali in 
označili te poti, ki pa so segale deloma tudi v Slovenske Konjice in Vitanje, ter do obrobja 
Oplotnice, zato sem tudi zemljevide teh zasnovala tako, da so pokrivali skoraj celotno 
destinacijo. Ta kolesarski zemljevid smo v letu 2018 nadgradili tako, da sedaj pokriva res 
celotno destinacijo. 
Vseskozi smo izvajali promocijo destiancije na spletni strani, družbenih omrežjih (od takrat je 
že FB stran Rogla-Pohorje in tudi YouTube kanal) in tudi obveščali medije o naših aktivnostih, 
pričeli smo tudi s spletnim oglaševanjem na Google Search s pomočjo oglaševalske agencije 
Goclick, s katerimi po mojem priporočilu uspešno sodelujemo tudi danes. Tudi Občine so 
spremljale aktivnosti in pohvalile izdelavo vodnika, kataloga ter ostalih materialov, ampak 
nikoli se nismo premaknili tako daleč, da bi dejansko prišli do skupnega financiranja, čeprav 
sem si vseskozi za to prizadevala. Očitno sem bila premalo »glasna« in agresivna ter preveč 
energije vlagala v samo izvedbo projektov ter promocijo ne pa tudi »lobiranje« pri županih. V 
tistem času sva bili v LTO-ju zaposleni dve osebi in večino teh promocijskih aktivnosti, sem 
izvajala sama. 
V tistem času (od 2011 dalje), smo skupaj z Uniturjem pričeli tudi z razvojem blagovne znamke 





prvimi ocenjevanji in pridobili okoli 120 izdelkov z znakom kakovosti Okusi Rogle. Žal so te 
aktivnosti po mojem odhodu iz LTO zamrle. Prav tako pa se je zelo malo delalo na promociji 
celotne destinacije, ampak je bil takrat poudarek na Zrečah. Spletna stran je bila neažurna, prav 
tako promocija na FB, kjer so bile informacije skoraj samo za Zreče. 
Pred dvema (skoraj tremi) leti ste se lotili preznamčenja. Kako bi ocenili uspešnost 
preznamčenja Destinacije Rogla-Pohorje? 
Na podlagi zgoraj navedenega in na podlagi vsega mojega truda, ki sem ga vložila v 
Destinacijo, sem bila toliko bolj vesela, ko smo začeli z obujanjem aktivnosti ter izdelave nove 
strategije. Seveda sem se zato toliko bolj z veseljem lotila vseh aktivnosti na tem področju. 
Tokrat so k sodelovanju pristopile res vse Občine ter ponudniki in so Destinacijo končno začeli 
dojemati kot celoto. Tako, da mislim, da smo vse aktivnosti uspešno izvedli, tudi samo 
preoblikovanje celostne grafične podobe, je bilo zelo uspešno in sedaj tudi vizualno govori našo 
zgodbo. Vsi se pa trudimo, da sledimo Načrtu razvoja in trženja turizma v destinaciji Rogla-
Pohorje 2017–2021 ter vse aktivnosti prilagajamo temu. 
Kaj se je spremenilo na področju tržnega komuniciranja po drugačni obliki 
organiziranosti upravljanja turistične destinacije? 
V sklopu novih aktivnosti smo grafično prenovili spletno stran in jo prilagodili za mobilne 
telefone, saj se je od leta 2011, ko je bila izdelana občutno spremenil način dostopanja do spleta. 
Obudili smo promocijo na družbenih omrežjih, v lanskem letu sem kot kanal dodala še 
Instagram, na katerem pa žal še ne uspem biti tako aktivna, saj ne želim komunicirati čisto iste 
vsebine kot na FB. Ponovno smo pričeli sodelovati z agencijo Goclick in Google Search-u 
dodali še Google Display Network Remarketing in oglaševanje tradicionalnih prireditev na FB, 
IG in GSP, v letošnjem poletju pa še oglaševanje naših produktov na FB in IG. Udeležujemo 
se tudi sejmov, ampak še ne toliko samostojno, kot destinacija, ampak bolj v okviru Dežele 
Celjske, Združenja zgodovinskih mest in podobno, imeli pa smo že nekaj samostojnih 
predstavitev. 
Sedaj je destinacijo lažje upravljati, saj nas je več in smo si delo nekako razdelili. Sem pa večino 
oglaševanja prevzela jaz, tako da je večina tega dela na meni. Samo smer komuniciranja in 
promocije pa sem zastavila z izdelavo Digitalne komunikacijske strategije destinacije. Tam so 





je tudi načrt promocije na posameznih digitalnih kanalih ter sodelovanje z blogerji in 
influencerji. S prijavo projekta na Javni razpis za promocijo vodilnih turističnih destinacij v 
Sloveniji, pa bomo te aktivnosti lahko dejansko izvajali, v projekt pa smo dodali še nekaj 
dodatnih aktivnosti, kot je izdelava AR aplikacij. 
Upam, da bomo uspeli tudi naprej destinacijo peljati v to smer, čeprav še vedno nimamo uradne 






PRILOGA D: Sporočilo za javnost 
 
DESTINACIJA ROGLA POHORJE NA POTI V ZELENO PRIHODNOST: 
Skupaj aktivno na poti že eno leto 
Novinarska konferenca z okroglo mizo 
27. 11. 2017 – Slovenske Konjice, Dvorec Trebnik 
Destinacija Rogla-Pohorje pod sloganom »razišči, občuti, užij« združuje območje štirih občin: 
Oplotnice, Slovenskih Konjic, Vitanja in Zreč v neponovljivo celoto. V lanskem oktobru so 
župani omenjenih občin na Rogli prejeli strateške dokumente pod skupnim naslovom Načrt 
razvoja in trženja turizma v Destinaciji Rogla-Pohorje 2017–2021, ki so nastajali več kot leto 
dni in sicer pod budnim očesom koordinatorice in duše projekta, dr. Tanje Lešnik Štuhec. 
Tekom priprave strateških dokumentov, pri kateri so sodelovali številni deležniki, se je  
izoblikovala turistična ponudba in podoba destinacije Rogla-Pohorje, naklonjena zelenemu in 
trajnostnemu turizmu. Od takrat je minilo malo več kot leto dni in Destinacija Rogla-Pohorje 
je v tem času več kot intenzivno na poti. 
Za njo je pestro obdobje, v katerem so pričeli z uresničevanjem strateških dokumentov. Veliko 
energije so usmerjali v digitalni marketing ter v druge povezovalne promocijske aktivnosti, od 
katerih velja posebej izpostaviti Poletna doživetja pri ponudnikih v destinaciji in brezplačne 
vodene oglede namenjene širši javnosti, ki so jih izvajali v sodelovanju s turistično agencijo 
Pohorje turizem. Skupaj so sodelovali na več kot 30 sejmih doma in v tujini ter pri več kot 50 
dogodkih. Vlagali so v razvoj kadrov in uspešno izvedli prvo izobraževanje 15 destinacijskih 
turističnih vodnikov. Predstavnica Destinacije se je udeležila prve slovenske Digitalne 
akademije, ki je potekala pod okriljem STO in jo uspešno zaključila z izdelavo digitalne 
strategije, ki bo omogočala načrtno digitalno promocijo destinacije za obdobje 2017–2021. 
Omeniti velja še številna delovna srečanja Centrov, ki delujejo znotraj destinacije, izvedene 
študijske ture in srečanja županov, skupno promocijo destinacijskih prireditev in izdajo 
tiskovin, (ne)posredno sodelovanje pri številnih projektih ter oblikovanje celostne grafične 






In kar je najpomembneje – v tem času so se še tesneje prepletle poti številnih posameznikov, ki 
soustvarjajo turistično ponudbo in podobo Destinacije Rogla-Pohorje ter spletle trdno mrežo 
sodelovanja. S svojim načrtnim delom in jasno zastavljenimi cilji  je Destinacija Rogla-Pohorje 
postala ena vodilnih destinacij znotraj novo sprejete Strategije trajnostne rasti slovenskega 
turizma 2017–2021 in tako postala tudi pomemben sogovornik Slovenske turistične 
organizacije.   
 
PRILOGA E: Novinarska konferenca – gradivo  




                      DESTINACIJA ROGLA-POHORJE NA POTI V ZELENO PRIHODNOST: 
Skupaj aktivno na poti že eno leto 
Novinarska konferenca z okroglo mizo 
Destinacija Rogla-Pohorje (DRP) pod sloganom »razišči, občuti, užij« združuje območje štirih 
občin: Oplotnice, Slovenskih Konjic, Vitanja in Zreč v neponovljivo celoto. Lani oktobra so 
župani na Rogli prejeli strateške dokumente pod skupnim naslovom Načrt razvoja in trženja 
turizma v Destinaciji Rogla-Pohorje 2017–2021, ki so nastajali več kot leto dni pod budnim 
očesom koordinatorice in duše projekta dr. Tanje Lešnik Štuhec. Tekom priprave strateških 
dokumentov sta se izoblikovali turistična ponudba in podoba destinacije Rogla-Pohorje, 
naklonjene zelenemu in trajnostnemu turizmu. Od takrat je minilo malo več kot leto dni in 
Destinacija Rogla-Pohorje je več kot intenzivno na poti. 
 
Kaj se je zgodilo v tem letu? 
Veliko energije so usmerjali v digitalni marketing in druge povezovalne promocijske aktivnosti, 
od katerih velja posebej izpostaviti Poletna doživetja pri ponudnikih v destinaciji in brezplačne 
vodene oglede, namenjene širši javnosti, ki so jih izvajali v sodelovanju s turistično agencijo 
Pohorje turizem. Skupaj so sodelovali na več kot 30 sejmih doma in v tujini ter pri več kot 50 
dogodkih. Vlagali so v razvoj kadrov in uspešno izvedli prvo izobraževanje 15 destinacijskih 
turističnih vodnikov. Predstavnica Destinacije se je udeležila prve slovenske Digitalne 





načrtno digitalno promocijo destinacije. Omeniti velja še številna delovna srečanja Centrov, ki 
delujejo znotraj destinacije, izvedene študijske ture in srečanja županov, skupno promocijo 
destinacijskih prireditev in izdajo tiskovin, (ne)posredno sodelovanje pri številnih projektih ter 
oblikovanje celostne grafične podobe, ki destinaciji omogoča prepoznavnost v različnih 
medijih. Plod skupnega dela pa je tudi projekt razpršenega hotela, ki se udejanja najprej v 
Slovenskih Konjicah in se bo širil po celotni destinaciji. Več o tem konceptu razlagamo v 
zaključku gradiva. In kar je najpomembneje – v tem času so se še tesneje prepletle poti številnih 
posameznikov, ki soustvarjajo turistično ponudbo in podobo Destinacije Rogla-Pohorje ter 
spletle trdno mrežo sodelovanja. S svojim načrtnim delom in jasno zastavljenimi cilji je 
Destinacija Rogla-Pohorje postala ena vodilnih destinacij znotraj novo sprejete Strategije 
trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021 in tako postala tudi pomemben sogovornik 
Slovenske turistične organizacije. 
IZJAVE 
Dr. Tanja Lešnik Štuhec, koordinatorica izdelave Načrta razvoja in trženja turizma v Destinaciji 
Rogla – Pohorje 2017 – 2017 
“Z veseljem spremljam aktivnosti, ki povezujejo območje štirih občin, in sicer Oplotnico, 
Slovenske Konjice, Zreče in Vitanje v Destinacijo Rogla-Pohorje ter obetajo, da bo v naslednjih 
letih še bolj prepoznana kot odlična podeželska destinacija s kakovostnimi programi ohranjanja 
zdravja in dobrega počutja, aktivnimi počitnicami in pripravami športnikov, kreativnimi 
vinskimi in kulinaričnimi zgodbami, poglobljenimi doživetji kulturizacije vesolja ter 
spoznavanja z naravo, bogato kulturno dediščino in rokodelstvom, svetovno prepoznanimi 
športnimi in tradicionalnimi prireditvami ter poslovnimi druženji na območju med Roglo in 
vinorodnimi griči Dravinjske doline, kamor vabijo gostoljubni in aktivni domačini. Skupni 
projekti in sinergija ljudi, ki delajo na njih, kažejo na pot k uspehu.” 
Miša Novak, Slovenska turistična organizacija “Destinacijo Rogla–Pohorje odlikuje edinstvena 
kombinacija srednjegorskega športnega centra s termalnim zdraviliščem, bogato dodatno 
kulturno-etnološko in kulinarično ponudbo, ki je privlačna za obisk v vseh letnih časih. 
Destinacija ima izjemne naravne in kulturne danosti, je izrazito zelena po karakterju, s 
številnimi presežki – in kar je ključno, destinacija je vse bolj zelena tudi po principih delovanja 
(destinacija je imetnik srebrnega znaka Slovenia Green).” 
Slovenska turistična organizacija v okviru Modela makro destinacij gradi aktivno partnerstvo z 
LTO Rogla, preko destinacijske organizacije pa v razvojne in promocijske aktivnosti vključuje 





se na že danes vzpostavljene in prepoznavne generatorje (kot so Rogla in Terme Zreče) prihoda 
navezujejo tudi manjše destinacije in doživetja. 
V okviru svojega pozicioniranja znotraj Alpske Slovenije, ki je najmočnejša slovenska 
turistična regija in z najvišjimi stopnjami rasti prenočitev, gradi destinacija svojo zgodbo kot 
del skupnega privlačnega območja Pohorja, ki ima ob aktivni gradnji skupne zgodbe izjemne 
potenciale, da okrepi svojo pozicijo ter se razlikovalno in močno pozicionira v odnosu do 
Julijskih Alp.« 
Matjaž Orter, župan Občine Oplotnica 
“Dejstvo, da smo mejna občina dveh statističnih regij, nas z ničemer ni oviralo pri odločitvi za 
povezavo v skupino destinacije Rogla–Pohorje. Z zadovoljstvom lahko ugotovimo, da je tako 
destinacijsko povezovanje za doseg ciljev za razvoj turizma edino pravilno. Prepričani smo, da 
bomo bogate potenciale, ki se nam kar sproti nizajo in ponujajo, v taki ekipi znali in zmogli 
najboljše izkoristiti ter s tem prispevali k prepoznavnosti destinacije, trženju in v zvezi s tem 
boljšemu življenju ljudi na tem območju.”  
Miran Gorinšek, župan Občine Slovenske Konjice 
“Turizem je skupinski šport in tek na dolge proge. Tega se vedno bolj zavedamo tudi lokalne 
skupnosti in posamezni turistični ponudniki, ki smo se povezali v odlično ekipo Destinacije 
Rogla–Pohorje. Še dobro se spomnim odločitve za skupno pot, kjer sem ob podpisu pogodbe 
dejal, da bom najbolj vesel dne, ko bomo domačine in goste naše destinacije ob vstopu v 
Dravinjsko dolino pozdravili z destinacijskim logotipom. Ob obnovi krožišča Ulipi smo 
dokazali, da smo na pravi poti. Poti, ki nas, tudi zaradi razvoja turizma, pelje do še boljše 
kvalitete življenja domačinov in prepoznavnosti, tako doma kot v tujini.” 
Mirko Polutnik, župan Občine Vitanje 
“Občina Vitanje ni imela vizije razvoja turizma, zato smo pristopili k projektu načrta razvoja 
in trženja turizma, da bi pridobili oz. nakazali cilje, ter možnosti trženja v turizmu v okviru 
Destinacije Rogla–Pohorje. Povezovanje in skupna promocija zagotavljata širšo ponudbo, ki jo 
potrebujemo, če želimo biti uspešni, ne glede na nekatere različne potrebe in različno razvita 
območja. 
Že v izhodišču smo sledili usmeritvam dolgoročnega razvojnega programa občine in širše, da 
želimo skozi naravne in kulturne danosti ter razvoj kulture krepiti tudi gospodarski razvoj v 
smislu trajnostnega turizma istočasno z blaginjo prebivalstva. Ne glede na majhnost in 
turistično nerazvitost občine lahko trdim, da smo zanimivi. Prednosti moramo izkoristiti in 





celotno skupno ponudbo.” 
mag. Tjaša Kangler, Destinacija Rogla-Pohorje “Povsem upravičeno smo lahko ponosni na naš 
skupen Načrt razvoja in trženja turizma Destinacije Rogla-Pohorje 2017-2021, ki smo ga 
ponosno predstavili pred letom dni na Rogli. K sreči ni ostalo samo pri fotografiranju in 
zapuščenih dokumentih, ki bi ostali nekje v predalu. Ogromno energije smo usmerjali v 
področje digitalnega marketinga in številne povezovalne aktivnosti, ki so obiskovalce naših 
krajev vabile v vse štiri občine naše destinacije, nas pa povezovale v edinstveno celoto, v kateri 
počasi brišemo občinske meje. V tem času je bila sprejeta tudi Strategija trajnostne rasti 
slovenskega turizma 2017-2021. Oba dokumenta združujeta širino različnosti območij, ljudi in 
krea(k)tivnih idej. Sta »navigacijski sistem« za vse, ki (ne)posredno delujemo v turizmu, in 
njuni najnovejši različici si moramo nujno naložiti v naše lokalne operacijske sisteme. Tudi v 
Destinaciji Rogla-Pohorje pozdravljamo turistični razvoj Slovenije v smeri zelene, aktivne in 
zdrave (tudi varne in butične) države, ki ponuja 5-zvezdična doživetja. To namreč pomeni, da 
bomo razvijali kakovostno turistično ponudbo, ki ji bomo končno znali postaviti tudi pravo 
ceno.” 
TURISTIČNA KOOPERATIVA 
Destinacija Rogla-Pohorje je pravno-formalno urejena v turistično kooperativo. Osnovni 
namen turističnih kooperativ (zadrug) je povezovanje lokalnih/regionalnih/nacionalnih 
turističnih ponudnikov z namenom skupnega nastopa na lokalnem, regijskem, nacionalnem in 
globalnem trgu. Člani kooperative demokratično odločajo o bistvenih odločitvah v podjetju . 
Zadruge promovirajo in zagotavljajo trajno usposabljanje in informiranje članov, saj s tem 
omogočajo njihovo poslovno samostojnost, odgovornost in motiviranost v poslovnem svetu. 
RAZPRŠENI HOTEL 
Razpršeni hotel Konjice bo odgovor na enega izmed temeljnih izzivov mesta Konjice - zaradi 
pomanjkanja nastanitenih kapacitet zagotoviti sodobne, zanimive in dostopne namestitve 
številnim turistom, ki turistično urejeno in mednarodno prepoznavno mesto obiskujejo kot 
prehodni gostje. Razvit in vzpostavljen bo sodoben razpršeni hotel Konjice, prvi tak v Sloveniji, 
ki bo poleg obstoječih individualnih ponudnikov namestitev k sodelovanju pritegnil lastnike 
nepremičnin, ki so primerne za preureditev v zanimivo turistično nastanitev v celotni turistični 
destinaciji Rogla-Pohorje. Povezal bo najboljše lokalne ponudnike turističnih programov, 
storitev in mikro turističnih destinacij s ciljem omogočiti turistom enotno vstopno točko pri 
izbiri in oblikovanju najatraktivnejših in po individualnih preferencah turistov prilagojenih 





mestnega jedra bodo postale njegovi hodniki, restavracije in bari v mestu njegova gostinsko–
kulinarična ponudba, urejeni apartmaji in nastanitvene sobe pa s pridihom domačnosti urejene 
sobe in rezidence. Recepcija razpršenega hotela bo za vse člane turistične kooperative skupna 
v sodobnih, in v skladu z varovanjem in ohranjanjem kulturne dediščine, urejenih prostorih 
Dvorca Trebnik. S tem bomo prispevali h kreiranju novih delovnih mest, udejanjanju koncepta 
krožnega gospodarstva in razvoja zelenega turizma v Desinaciji Rogla-Pohorje. 
 
PRILOGA F: Akt o ustanovitvi zadruge »Turistična kooperativa Rogla-Pohorje z. b. o, 
socialno podjetje 
Ustanovitelji/ce: 
Renata Klančnik, Delavska cesta 9, 3210 Slovenske Konjice,  
LTO Rogla-Zreče, GIZ, Cesta na Roglo 11j, 3214 Zreče, DŠ: SI 53039785, MŠ: 
1619632000, ki ga zastopa Domen Vogelsang 
Breda Obrez Preskar, Cesta talcev 26 b, 3212 Vojnik,  
Urška Topolšek Planinšek, Križevec 11 b, 3206 Stranice,   
Ilona Stermecki s. p.,  Turistična agencija Vandrovček, Gmajna 4, 2317 Oplotnica, DŠ: SI 
65576853, MŠ: 2116316 
Davor Leskovar, , Straža pri Oplotnici 16, 2317 Oplotnica,  
so na podlagi 4. in 5. člena Zakona o zadrugah (ZZad) (Uradni list RS, št. 13/92, 7/93, 13/93-
ZP-G, 22/94, 68/95 Odl.US: U-I-78/93, 35/96, 41/07, 62/07-UPB1, 87/09, 97/09-UPB2) in na 
podlagi Zakona o socialnem podjetništvu (ZSocP) (Uradni list RS, št. 20/11) na ustanovnem 
občnem zboru zadruge Turistične kooperativa Rogla-Pohorje z. b. o., socialno podjetje, ki je 
potekala v Slovenskih Konjicah, dne 3. 4. 2017, sprejeli: 
 
AKT O USTANOVITVI ZADRUGE  
„TURISTIČNA KOOPERATIVA ROGLA - POHORJE z. b. o, socialno podjetje“ 
 
1. člen (namen ustanovitve) 
S tem aktom se za nedoločen čas ustanovi zadruga Turistična kooperativa Rogla - Pohorje z. b. 
o., socialno podjetje (v nadaljevanju zadruga). 






Zadruga se ustanavlja za namene trajnega opravljanja dejavnosti socialnega podjetništva.  
Ustanovitev Turistične kooperative Rogla- Pohorje z. b. o., socialno podjetje temelji na 
prepoznanih potrebah, priložnostih in znanju, da se ustanovi socialno podjetje, ki bo 
zainteresiranim fizičnim in pravnim osebam omogočilo aktivno in demokratično sodelovanje 
pri razvoju družbeno koristnih socialno – podjetniških aktivnosti:  
- razvoj dostopnega turizma, 
- razvoj trajnostne gostinske ponudbe, 
- lokalne samooskrbe s hrano, 
- medgeneracijsko sodelovanje, 
- izvedba izobraževalnih aktivnosti, 
- izvedba športno-kulturnih aktivnosti, 
- samozaposlovanje in zaposlovanje ranljivih skupin in 
- spodbujanje razvoja lokalne skupnosti. 
 
Turistična kooperativa Rogla- Pohorje z. b. o., socialno podjetje bo sodelovala in nudila 
tehnično pomoč pri promociji socialnega podjetništva, evropske kohezijske politike, 
izkoriščanju naravnih in kulturnih potencialov lokalnega okolja ter njegovem povezovanju s 
sosednjimi regijami.  
Zadruga se ustanavlja kot socialno podjetje tipa A v skladu s prvo alinejo 2. odstavka 8. člena 
Zakona o socialnem podjetništvu (v nadaljevanju ZSocP) in je ustanovljena, da bo zaposlovala 
najmanj enega delavca v prvem letu in najmanj dva delavcev v nadaljnjih letih poslovanja.  
Zadruga bo v svojo dejavnost vključevala tudi prostovoljce. 
Zadruga je ustanovljena za neprofitno delovanje in posluje po načelih in zahtevah določenih v 
4. členu ZSocP tako, da je zagotovljen njen javno koristen in socialen značaj.  
Upravljanje Turistične kooperative, socialnega podjetja, temelji na načelu enakopravnosti. 
 
Zadruga izpolnjuje tudi druge pogoje, ki jih določata ZSOcP in zakon, ki ureja pravno 
organiziranost te vrste nepridobitne pravne osebe.  
2. Člen 
Ustanovitelji/ce soglasno sprejmejo zadružna pravila zadruge Turistična kooperativa Rogla - 
Pohorje z. b. o., so. p., ki so sestavni del tega akta. 
3. Člen 





a) Prostovoljstvo in odprto članstvo 
Turistična kooperativa Rogla-Pohorje z. b. o., so. p. je prostovoljna organizacija, katere 
članstvo je odprto za vse, ki želijo uporabljati storitve zadruge in so pripravljeni sprejeti 
odgovornosti, ki izhajajo iz naslova članstva; pri tem ni spolnih, socialnih, rasnih, političnih ali 
religioznih diskriminacij. 
b) Demokratičen nadzor članstva 
Turistična kooperativa Rogla-Pohorje z. b. o., so. p., v kateri nadzor izvajajo člani, ki z aktivno 
udeležbo odločajo o poslih. Tisti, ki so izvoljeni kot predstavniki zadruge, so neposredno 
odgovorni članstvu. Vsi imajo enake volilne pravice in sicer po pravilu »en član, en glas«. 
Zadruga je demokratično organizirana na vseh ravneh delovanja. 
c) Ekonomska participacija članstva 
Člani enakomerno prispevajo in demokratično nadzirajo kapitalske deleže Turistične 
kooperative Rogla-Pohorje z. b. o., so. p..   
d) Samostojnost in neodvisnost 
Turistična kooperativa Rogla-Pohorje z. b. o., so. p. je samostojna in avtonomna organizacija 
samopomoči pod nadzorom članstva. Če sklepajo dogovore z drugimi strankami, vključno s 
predstavniki države, ali če pridobivajo denar iz virov zunaj zadruge, lahko to storijo samo tako, 
da obenem zagotovijo demokratičen nadzor članov in tako vzdržujejo avtonomijo. 
e) Izobraževanje, pridobivanje veščin in dostopnost informacij 
Turistična kooperativa Rogla-Pohorje z. b. o., so. p. omogoča izobraževanje in usposabljanje 
za pridobivanje veščin za svoje člane, za izvoljene predstavnike zadruge in za zaposlene. Cilj 
izobraževanja in usposabljanja je, da pri razvoju Turistične kooperative Rogla-Pohorje z. b. o., 
so. p.   vsi člani sodelujejo čim bolj učinkovito.  
f) Sodelovanje med zadrugami 
Cilj Turistična kooperativa Rogla-Pohorje z. b. o., so. p. je, da čim bolj učinkovito služijo 
svojim članom. S tem Turistična kooperativa Rogla-Pohorje z. b. o., so. p. krepi idejo 
zadružništva in z njo povezano družbeno gibanje, ki promovira sodelovanje tako v strukturah 
na lokalni, kot tudi na regionalni, nacionalni in mednarodni ravni. 
g) Skrb za skupnost 
Turistična kooperativa Rogla-Pohorje z. b. o., so. p. deluje v smeri trajnega razvoja lokalne 
skupnosti. 
4 . člen 





Firma zadruge je: TURISTIČNA KOOPERATIVA ROGLA-POHORJE z. b. o., socialno 
podjetje 
Skrajšana firma zadruge je: TK Rogla-Pohorje, z.b.o., so.p.. 
Sedež zadruge je: Slovenske Konjice. 
Spremembo poslovnega naslova zadruge določi poslovodja zadruge s posebnim sklepom. 
Sprememba poslovnega naslova zadruge ne pomeni spremembe tega akta.  
5 . člen 
ORGANI ZADRUGE 
Organi zadruge so: 
5. občni zbor   
6. predsednik zadruge  
7. upravni odbor in 
8. preglednik oz. nadzorni odbor (ko število članov preseže 10) 




Predsednik je zastopnik zadruge. 
Predsednik je pri svojem delu vezan na smernice občnega zbora in navodila upravnega odbora. 
Predsednik lahko za izvajanje posameznih nalog pooblasti drugega člana upravnega odbora ali 
delavca zadruge. 
Predsednika za mandatno dobo enega leta izvoli občni zbor, po poteku katere je lahko ista oseba 
ponovno izvoljena na to mesto. Za predsednika je lahko izvoljena oseba, ki izpolnjuje sledeče 
pogoje: 
- ima najmanj VII. stopnjo izobrazbe (oziroma 2. bolonjske stopnje) in 
- ima izkušnje z delom na področju managementa 
- ima izkušnje z delom na področju turizma. 
7. člen 
NADZORNI ODBOR 
Nadzorni odbor se oblikuje, ko število članov zadruge preseže 10. Do takrat funkcijo nadzora 
izvaja preglednik. 
Nadzorni odbor je sestavljen iz 3 članov, ki izmed sebe izvolijo predsednika. Nadzorni odbor 





Nadzorni odbor nadzira celotno delo in poslovanje direktorja zadruge in delavcev s posebnimi 
pooblastili in odgovornostmi ter skrbi, da je na občnem zboru pravočasno predloženo letno 
poročilo. 
V nadzorni odbor ne sme biti izvoljena oseba, ki je direktor zadruge ali drug delavec s 
posebnimi pooblastili. 
Pri opravljanju nalog s svojega delovnega področja lahko nadzorni svet bodisi kot celota, bodisi 
njegovi posamezni člani vsak čas pregledujejo poslovne knjige, spise, listine, vrednostne 
papirje, blagajno, naprave, blago in drugo premoženje zadruge. Direktor in delavci s posebnimi 
pooblastili in odgovornostmi v zadrugi so dolžni dati nadzornemu odboru oz. posameznemu 
pooblaščenemu članu nadzornega odbora vsa potrebna pojasnila. 
Nadzorni odbor mora sam nemudoma sklicati občni zbor, če to zahtevajo koristi zadruge, zlasti 
pa če ugotovi hujše nepravilnosti pri delu in poslovanju zadruge ali hujše kršitve zakona, 
zadružnih pravil oz. sklepov občnega zbora. 
Nadzorni odbor mora oceniti pravilnost in popolnost podatkov v letnem poročilu zadruge. Pred 
sprejetjem letnega poročila mora opraviti tudi nadzor nad pravilnostjo in zakonitostjo 
finančnega in materialnega poslovanja zadruge in pravilnostjo vodenja poslovnih knjig. Oceniti 
mora tudi izpolnjevanje ciljev socialnega podjetništva, določenih v zakonu, zakonitost 
razporejanja dobička oz. presežka prihodkov in porabe dodeljenih javnih sredstev oz. sredstev 
ustvarjenih s olajšavami in oprostitvami. Ocena nadzornega odbora je priloga letnega poročila. 
8. člen 
UDELEŽBA DELAVCEV, PROSTOVOLJCEV IN UPORABNIKOV PRI UPRAVLJANJU 
Delavcem in prostovoljcem, ki niso člani zadruge, socialnega podjetja, je zagotovljena možnost 
sodelovanja pri upravljanju socialnega podjetja z vplivanjem na odločitve, ki so pomembne za 
njihovo delo in kakovost proizvedenih izdelkov ali storitev socialnega podjetja. Uporabnikom, 
ki niso člani socialnega podjetja, je zagotovljena možnost vplivanja na odločitve, ki zadevajo 
kakovost izdelkov ali storitev socialnega podjetja. 
 
Vprašanja, o katerih osebe iz prejšnjega odstavka sodelujejo pri odločanju, pravico do 
obveščenosti, roke in načine njihovega obveščanja ter podrobnejšo opredelitev načina 
sodelovanja, bo zadruga uredila v posebnem splošnem aktu, po poprejšnjem soglasju njihovih 







Poslovno leto je enako koledarskemu letu. 
Zadruga sestavlja računovodske izkaze in poslovna poročila v skladu z zakonom in 
računovodskimi standardi, upoštevajoč določila ZSocP. 
Pravila vodenja poslovnih knjig in izdelave računovodskih izkazov socialnega podjetja se bodo 
uredila v posebnem aktu. 
10. člen 
FINANČNO POSLOVANJE  
Uporaba dobička 
Če ima zadruga dobiček se 5% dobička nameni za obvezne rezerve v skladu z zakonom, 
preostanek pa se lahko porabi za: 
- investicije v osnovna sredstva, potrebne za opravljanje dejavnosti, 
- ohranjanje in povečevanje števila delovnih mest, 
- pokrivanje izpada prihodka zaradi večje bolniške odsotnosti oziroma manjše delovne 
učinkovitosti delavcev, ki pripadajo najbolj ranljivim skupinam ljudi na trgu dela, 
- izobraževanje in usposabljanje delavcev in prostovoljcev, 
- druge razvojne in nepridobitne dejavnosti, ki jih zadruga opravlja, če niso v izključno 
korist članov zadruge ali za namene razvoja socialnega podjetništva v lokalni skupnosti, 
kjer ima zadruga sedež ali 
- povečanje premoženja zadruge. 
O porabi dobička odloča občni zbor. 
Kritje izgube 
Če ima zadruga izgubo pri poslovanju, jo krije iz obveznih rezerv.  
Občni zbor lahko sklene, da se za znesek neporavnane izgube sorazmerno zmanjša vrednost 
obveznih in prostovoljnih deležev, ki so jih vpisali člani. 
V kolikor obvezne rezerve ne zadoščajo za kritje izgube lahko občni zbor: 
- zmanjša vrednost obveznih in prostovoljnih deležev, ki so jih vpisali člani. 
- odloči o obveznem vplačilu novih vložkov ali drugih prispevkov ali  







Če ima zadruga status socialnega podjetja, se lahko pripoji spoji z drugo zadrugo ali pripoji 
drugi zadrugi samo, če je ta druga zadruga prav tako socialno podjetje. 
Če ima zadruga status socialnega podjetja, se lahko razdeli, oddeli, izčleni ali preoblikuje samo, 
če pravna oseba, ki pri tem nastane, izpolnjuje pogoje za pridobitev statusa socialnega podjetja. 
12. člen 
PRENEHANJE ZADRUGE 
Zadruga preneha s sklepom občnega zbora in v drugih z zakonom predpisanih primerih. Če ima 
zadruga status socialnega podjetja, se v primeru njenega prenehanja po zaključenem postopku 
likvidacije premoženje, ki je ostalo po poplačilu upnikov in vrnitvi obveznih in prostovoljnih 
deležev članom, lahko prenese le na drugo socialno podjetje ali drugo nepridobitno pravno 
osebo. 
Če zadruga preneha po sklepu občnega zbora, ta določi tudi osebo iz prejšnjega odstavka tega 
člena na katero se prenese premoženje zadruge. 
13. člen 
PREHODNI IN KONČNA DOLOČBA 
Vpis obveznih deležev ob ustanovitvi 
Ustanovitelji zadruge vplačajo obvezne deleže najkasneje v 30 dneh od vpisa zadruge v sodni 
register. 
Sestava upravnega odbora 
Ne glede na določbe teh pravil o sestavi in številu članov upravnega odbora, ima zadruga lahko 
zaradi prenizkega števila članov tudi manjše število članov upravnega odbora. Upravni odbor 
v tem obdobju izvaja svoje naloge v polni pristojnosti in odloča z večino prisotnih članov. 
Uveljavitev pravil 
Pravila zadruge TURISTIČNA KOOPERATIVA ROGLA-POHORJE z. b. o., socialno 
podjetje so bila sprejeta ob ustanovitvi zadruge dne  3. 4. 2017 uporabljati pa se začne z dnem 
vpisa zadruge v sodni register. 
Akt o ustanovitvi je napisan in podpisan v 2 enakih izvodih. En izvod je za potrebe registracije 
zadruge na sodišču, en izvod pa se hranijo v arhivu zadruge. Ustanovitelji zadruge lahko na 
stroške zadruge dobijo fotokopije akta. 
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